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RESUMEN 
DISEÑO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING PARA FIDELIZAR Y 
AUMENTAR VISITANTES COMO APOYO A LA GESTIÓN DE MERCADEO 
DE LA PÁGINA WEB DE TELEAMAZONAS A TRAVÉS DE LAS REDES 
SOCIALES FACEBOOK Y TWITTER 
 
El presente trabajo lo invita a analizar la importancia e impacto de las redes sociales 
Facebook y Twitter como medio para una estrategia de marketing en línea, teniendo 
en cuenta que el trabajo se realizó para Teleamazonas, empresa de comunicación 
que tiene como enfoque principal fidelizar e incrementar seguidores en redes sociales 
para llegar a través de estas a su página web la cual es un producto que se vende 
de acuerdo al número de impactos. 
La estrategia de marketing, se basó en la metodología de SOSTAC de la cual se 
planteó la situación inicial, y gracias a un estudio minucioso de la actividad en redes 
sociales y una encuesta que ayudó a rescatar aspectos importantes de gustos de los 
usuarios de redes sociales para reforzar estrategia de marketing de Teleamazonas. 
En el primer capítulo se da a conocer la necesidad e importancia de una estrategia 
de marketing para fidelizar clientes. En la segunda parte se desarrolla el marco 
teórico de este trabajo. En el tercer capítulo, se describe proceso del mercadeo. En 
la cuarta parte se lleva a cabo el análisis de la utilización de herramientas web 2.0 en 
Teleamazonas y planeación de la encuesta. En la quinta sección se realiza el detalle 
del estudio de los datos completos de la investigación cuantitativa. En la sexta parte, 
se muestra el análisis e interpretación de los datos recopilados a través del trabajo 
de investigación. Y por último en el séptimo capítulo se muestran las conclusiones y 
recomendaciones pertinentes. 
DESCRIPTORES: REDES SOCIALES / ESTRATEGIA DE MERCADEO / PÁGINA 
WEB DE TELEAMAZONAS / GESTIÓN DE MERCADEO / RED SOCIAL 
FACEBOOK / RED SOCIAL TWITTER / TECNOLOGÍA WEB 2.0. 
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ABSTRACT 
DESIGN OF A MARKETING STRATEGY FOR VISITORS AS LOYALTY 
AND INCREASING SUPPORT FOR MARKETING MANAGEMENT 
WEBSITE TELEAMAZONAS THROUGH SOCIAL NETWORKS 
FACEBOOK AND TWITTER 
This work invites you to discuss the importance and impact of Facebook and Twitter 
as a means for online marketing strategy, considering that the work was done for 
Teleamazonas communications company whose main focus and increase loyalty 
followers in social networks to get through these to their website which is a product 
that is sold according to the number of impacts. 
The marketing strategy was based on the methodology SOSTAC which the initial 
situation arose, thanks to a careful study of activity on social networks and a survey 
that helped rescue important aspects of tastes of social network users to strengthen 
marketing strategy Teleamazonas. 
In the first chapter discloses the need and importance of a marketing strategy to retain 
customers. In the second part the theoretical framework of this work is developed. In 
the third chapter, is described the marketing process. The fourth part is carried out 
analysis of the use of web 2.0 tools in Teleamazonas and planning of the survey. The 
fifth section details the study of the complete data of quantitative research is done. In 
the sixth, the analysis and interpretation of data collected through the research shows. 
And finally in the seventh chapter the conclusions and recommendations. 
KEYWORDS: SOCIAL NETWORKS / MARKETING  STRATEGY / WEB PAGE 
TELEAMAZONAS / MARKETING MANAGEMENT / SOCIAL NETWORK 
FACEBOOK / SOCIAL NETWORK  TWITTER / TECHNOLOGY WEB 2.0 
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1 CAPITULO I: INTRODUCCIÓN 
 
1.1 Introducción 
 
En nuestro mundo cada  vez más globalizado y competitivo la necesidad por 
buscar y apoderarse de nichos de mercado ha hecho que la gente de marketing 
y ventas en las empresas busquen nuevas y novedosas formas de comercializar 
sus productos y servicios, siendo la tecnología un pilar fundamental e ideal para 
poder llegar a los mercados para vez más exigentes y variados. La Web 2.0 
permite la colaboración y la participación de todos los usuarios en la red. 
 
Las redes sociales están cambiando los modos de usar Internet, predominan los 
usuarios activos, creativos, colaborativos y se ha impulsado la accesibilidad, 
movilidad y uso de plataformas de los contenidos que se encuentran en Internet 
y por esta razón hoy en día los profesionales del marketing ya forman parte 
fundamental de esta red a través del cibermarketing. 
 
La analítica Web en la actualidad es un factor importante dentro de una empresa 
debido a que es el análisis y presentación de los datos recabados en Internet del 
sitio Web, redes sociales, blogs, usuarios, productos, competencia, marca, etc., 
con el propósito de asistir a una empresa en la gestión y optimización de su 
estrategia digital.  
 
En la actualidad las redes sociales se han convertido en un recurso que genera 
atracción de público hacia una página Web, esta actividad es capaz de generar 
una gran influencia en la percepción que se tiene de una marca o producto. El 
57,3 % de los usuarios de Internet ha manejado un perfil propio en alguna red 
social, para ver más información (Castañeda, 2010). 
Una de las grandes ventajas que ofrecen las redes sociales es la interactividad, 
lo que hace aumentar la confianza y relación entre la empresa y el cliente. Pero 
no es solamente una relación de negocio, sino que también se comparten 
conocimientos, experiencias, testimonios, comúnmente llamado feedback. 
La Web 2.0 se refiere al cambio de paradigma en el uso de Internet, que ha 
dejado de ser un simple repositorio de información para convertirse en una 
plataforma multidireccional de comunicación y colaboración. Para este 2013 
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entre las redes sociales digitales más utilizadas en el mundo tenemos Facebook 
y Twitter, de acuerdo a Alexa.com.  
Ante este panorama, el marketing  ha venido buscando la forma de introducirse 
en las redes sociales. Las empresas deben tener en cuenta si su audiencia se 
encuentra presente en ellas, el mensaje que se quiere entregar y cómo 
hacérselo llegar de manera atractiva. 
Actualmente las mismas redes sociales se han convertido en una herramienta de 
uso diario de público en general y su manejo sigue creciendo a pasos 
acelerados por lo que es fundamental que las empresas desarrollen una 
estrategia de marketing a través de ellas.  
En esta tesis se presentan los resultados de la investigación realizada después 
de los conocimientos adquiridos en la Maestría en Gerencia Informática 
Empresarial de la Universidad del Ecuador. La misma está orientada a las 
estrategias de marketing puestas en marcha por Teleamazonas para fidelizar y 
aumentar visitantes como apoyo a la gestión de mercadeo de la página Web del 
canal.  
 
1.2 Ubicación 
En plena era digital, gracias a la inmediatez y llenos de gran cantidad de 
información y datos que generamos y generan todas nuestras acciones, es 
necesario pararse a pensar hacia dónde nos dirigimos y a quienes realmente les 
importa la marca Teleamazonas.  
El público objetivo son quienes se encuentran en las redes sociales Facebook y 
Twitter que de acuerdo con las estadísticas al iniciar esta tesis es un público de 
alto impacto y de fácil penetración por tanto se pretende seguir acaparando el 
mismo sector para alcanzar nuevos clientes y llegar a los ya conseguidos de 
manera más organizada y dirigida, de acuerdo con las estadísticas arrojadas por 
estas dos redes sociales el público objetivo serán ecuatorianos hombres y 
mujeres de 18 a 35 años de nivel socioeconómico medio en Ecuador. (INEC, 
2012) 
 
1.3 Antecedentes 
La Web era entendida como otro medio más que solamente contenía 
información.  
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Antes, el número de usuarios que utilizaban Internet eran pocos y lo usaban para 
recopilar información o eran simples lectores. La comunicación era 
unidireccional, solo se recibía de la Web información. 
Actualmente la cantidad de usuarios que consumen Internet no deja de crecer y 
ésta es una infraestructura sobre la que se pueden construir y manejarse 
diversos medios de comunicación como prensa digital,  radio en línea, tv en 
línea. La comunicación ya no solo es unidireccional sino que gracias a las 
herramientas sociales en línea actualmente uno puede compartir texto, 
imágenes, videos, audios y difundirlos en la Web.  
Los medios sociales juegan como un consumidor activo y productor de 
contenidos (prosumer), mucho más involucrado y apasionado, generan lazos 
emocionales a través de las interacciones con las marcas, a diferencia de otras 
actividades publicitarias esta es progresiva y exponencial, porque lo que se 
construye hoy sigue vigente en el tiempo y con efecto viral, además de ser de 
fácil acceso por tanto ahora surge la necesidad de vender la marca a través de 
éstos. (Aparici, 2009). 
 
Teleamazonas actualmente ya cuenta con una página Web y redes sociales 
entre ellas Facebook y Twitter las cuales están activas desde el año 2009. El 
público objetivo se encuentra mayormente en Ecuador, datos que se pueden ver 
en las estadísticas de estas redes sociales. (www.facebook.com y 
www.twitter.com) 
La interacción del público en la generación Web ha dado lugar a diversos 
paradigmas, según análisis de José Luis Orihuela, profesor de la Facultad de 
Comunicación de la Universidad de Navarra (Sádaba, Portilla,  Diaz, 2004). 
 
● De audiencia a usuario, la interactividad le da potestad al usuario de ser 
un participante dinámico en la comunicación. 
● De medio a contenido, el valor ya no radica en el medio de soporte sino 
en el contenido que transmite. 
● De soporte a formato multimedia; la combinación de formatos atípicos 
entre sí permite el enriquecimiento del medio. 
● De periodicidad a tiempo real: Internet no duerme y la capacidad de 
reacción es instantánea a cualquier acontecimiento durante las 24 horas, 
los 365 días del año. 
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● De escasez a abundancia: Orihuela explica que este fenómeno implica 
mayor cantidad de información en menor tiempo y la escala de difusión 
es universal aún bajo un contexto donde los recursos son escasos. 
● De intermediación a desintermediación: el acceso de usuarios comunes a 
la información sin la mediación de editores. 
● De distribución a acceso: se refiere a la libertad de elegir el contenido 
que se desea ver, contrario a apegarse a la programación establecida por 
un medio tradicional. 
● De unidireccionalidad a interactividad: la capacidad de respuesta 
inmediata por parte del usuario. 
● De lineal a hipertexto: se refiere a la oportunidad de enlazar o 
hipervincular los contenidos a través de los enlaces. 
● De información a conocimiento: donde la participación, libertad de 
selección de información convierte al emisor como un gestor social de 
conocimiento. 
 
1.4 Planteamiento de la Hipótesis 
Debido a que el Internet es de fácil acceso al público en general se plantea 
vender un concepto, una imagen usando una nueva forma de negocio original, 
de fácil uso, accesible, eficiente, personalizada y económica a través de las 
redes sociales Facebook y Twitter y que estos sean tan óptimos, gracias a su 
propagación de manera viral y dado que este contenido, en teoría, debe tener un 
mayor impacto en el público que lo recibe porque proviene de una fuente 
confiable como amigos y familiares se espera que tenga mejores impactos y 
podamos fidelizarlos a la marca en redes sociales. 
Con esto se podrá incrementar significativamente el número de páginas vistas 
dentro de la Web de Teleamazonas y mantener el número de visitantes que son 
fieles a la marca. 
 
1.5 Objetivos 
 
1.5.1 Objetivo General 
Formular una estrategia de marketing para fidelizar y aumentar visitantes 
como apoyo a la gestión de mercadeo de la página Web de 
Teleamazonas a través de las redes sociales Facebook y Twitter. 
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1.5.2 Objetivos Específicos 
● Crear lealtad a la marca 
● Traer la atención a la gente y que estas a su vez compartan el 
contenido lo difundan y lleguen a más personas por medio de la 
viralidad de las redes sociales 
● Interacción personalizada con los clientes 
● Examinar las características de las redes sociales Facebook y 
Twitter como herramienta que brinda posibilidades de exponer un 
producto o servicio de los medios de comunicación. 
● Incrementar el número de páginas vistas en la Web de personas 
que hayan ingresado a través de Facebook y Twitter. 
● Indicar que tipo de publicidad prefieren en medios Web  
● Determinar qué tipo de información gusta y prefiere la gente que 
se publiquen. 
● Impactar por medio de las redes sociales para construir y 
extender la presencia de la marca. 
● Conocer a la competencia, competir con los otros medios de 
comunicación y sobrepasar los niveles de páginas vistas del sitio 
Web y seguidores en redes sociales.  
● Aprovechar los medios digitales disponibles y gratuitos para el 
marketing del sitio Web de Teleamazonas 
 
 
1.6 Justificación 
El presente estudio plantea algunas reflexiones del impacto de las 
nuevas tecnologías en el campo del marketing, en principio, los 
conceptos y teorías que se presentarán se dirigen a tratar de comprender 
el impacto que ha generado el desarrollo de las tecnologías de la 
comunicación y la información en Ecuador.  
Facebook cuenta con más de 665 millones de miembros activos diarios, 
4.5 billones de likes diarios, 4,75 billones de contenido compartido a 
diario, está traducido  a 70 idiomas. (www.facebook.com, 2013) 
Twitter cuenta con 230 millones de usuarios activos generando  un 
porcentaje de 500 millones de tweets al día. Datos y estadísticas 
completas en (www.twitter.com, 2013). 
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Siendo éstas las dos redes sociales principales a nivel mundial tenemos 
un público objetivo fuerte al cual podemos aplicar nuestros objetivos del 
presente trabajo. 
Como empresa Teleamazonas encontrándose en medio de una 
avalancha de medios que necesitan hacerse conocer, crecer y 
fortalecerse en redes sociales, tiene la necesidad de armar una estrategia 
de marketing en redes sociales. 
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2 CAPITULO II: MARCO TEÓRICO  
 
2.1 Qué es el Marketing 
El marketing es el proceso que comprende administrar mercados, la 
identificación y descripción de necesidades y deseos del mercado objetivo, la 
formulación de metas orientados a satisfacer al consumidor  en sus 
requerimientos de una manera más eficiente que la competencia, la 
construcción de estrategias que creen un valor superior, la implantación de 
relaciones con el consumidor y la retención del valor del consumidor para 
alcanzar beneficios a la empresa. (Dvoskin, 2004) (Equipo Vértice, 2012) 
(Carter, 2012). 
 
2.2  Estudio de Mercado a través del Internet 
Un gran mito respecto a la investigación de mercados, es que se piensa que 
solamente las grandes empresas con grandes presupuestos pueden 
realizarlos, pero actualmente no es así y gracias a los medios digitales en la 
actualidad, las campañas de mercadeo son más accesibles y económicas 
para todo tipo de empresa. 
 
2.2.1 Plantear  un objetivo 
Enfoca que se quiere saber con la investigación. En el caso de 
Teleamazonas: 
• Conocer las tendencias, hábitos y motivaciones de tu Público Objetivo. 
• Conocer la viabilidad de seguir creciendo en los medios digitales ya 
implementados, Web y redes sociales dentro del mercado. 
• Conocer las ventajas y desventajas de los servicios brindados. 
• Saber que piensa el público respecto al servicio que se les ofrece. 
 
2.2.2 Elegir la metodología 
Se refiere a que se va  hacer para conocer al público objetivo. Las 
opciones más comunes son un Focus Group y una Encuesta. 
El Focus Group consiste en tener un moderador junto a un grupo 
pequeño de gente (5 – 10 personas) el cual realiza preguntas acerca del 
producto y/o servicio para tratar de obtener la mayor cantidad de 
información posible. Por la pequeña cantidad de público que tiene un 
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Focus Group, no es lo más aconsejable para la toma de decisiones, pero 
puede servir como apoyo para la encuesta. 
La Encuesta es un instrumento de captura de información estructurado, 
consiste en realizar un cuestionario con una serie de preguntas abiertas y 
cerradas que permitirán sacar conclusiones para trabajar en base a ellas. 
(Alvira, 2011) 
Este tipo de estudio se puede realizar a través de Internet enviando la 
encuesta a un grupo de voluntarios, siendo este uno de los métodos más 
confiables, ya que el grupo que se encuentra suscrito a su publicación es 
un público objetivo directo, es decir los potenciales clientes, todo esto 
basado en un método de muestreo. (Domenech, 1975) 
 
2.2.3 Elegir el público objetivo 
Se refiere a quienes se quiere dirigir, algunas de las preguntas que debes 
hacerte acerca de tu público objetivo son: 
• ¿Cuáles son sus características relevantes? Sexo, edad, Nivel 
socioeconómico. 
• ¿Cómo piensa? 
• ¿Qué hace, a qué se dedica? 
• ¿Qué le gusta?, 
• ¿En dónde se encuentra? 
 
Segmentación del mercado 
Es necesario dividir el mercado, lo cual consiste en llevar a cabo el 
análisis de una demanda como lo expresa Dvoskin (2004) y poder 
diferenciar el conjunto de sus consumidores con esto conseguimos: 
• Ver con claridad la finalidad y objetivos perseguidos 
• Visión clara de nuestra posición con respecto a la competencia 
• Identificar las oportunidades reales del mercado objetivo. 
 
Segmentación geográfica 
Divide al mercado en diferentes unidades geográficas como 
puede ser país, estado, nación, región, provincia, barrio. También 
se toma en consideración el número de habitantes de la zona, 
tamaño del área, entre otros factores 
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Segmentación demográfica 
Consiste en dividir el mercado tomando en cuenta variables 
demográficas: 
● Edad  
● Sexo  
● Tamaño de familia 
● Ciclo de vida familiar  
● El ingreso  
● La ocupación  
● La educación y la religión  
● La raza  
● La nacionalidad  
Son las bases más populares para definir grupos de clientes, 
además que son las más fáciles de medir. 
 
Segmentación psicográfica 
Este se refiere a los consumidores en función de su estilo de vida, 
personalidad, intereses, opiniones  y actitudes que se asumen 
frente al consumo. Este tipo de variable busca captar la esencia 
cualitativa del mercado. 
 
Segmentación socioeconómica 
Este fracciona el mercado en base a criterios como ingresos, 
ocupación, educación, clase social. 
 
Segmentación según comportamiento 
Los consumidores se pueden dividir basados en su uso, actitud o 
conocimiento del producto y su lealtad a él. Entre las variables 
más utilizadas están:  
● Compras ocasionales por fechas especiales 
● Tiempo de compra 
● Tipo de usuario y frecuencia de uso  
● Sensibilidad de consumidor a la calidad 
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2.2.4 Realizar una hipótesis 
Formular una afirmación que se considera lo suficientemente fiable o 
creíble como para basar sobre ella una tesis o teoría demostrada o 
confirmada con datos reales 
 
2.2.5 Crear la encuesta 
Ya habiendo planteado objetivos, eligiendo tu metodología, sabiendo al 
público que se quiere encuestar y lo que se quieres probar, se puede 
comenzar a realizar las preguntas de lo que quieres saber.  
• Preguntar solo cosas relevantes. 
• No extenderse más de lo debido. 
• Realizar preguntas cerradas y abiertas. 
 
2.2.6 Incentivar la encuesta 
A la gente no lo gusta rellenar encuestas, es bastante aburrido y quita 
tiempo, por ello se debe incentivar al tu público a que quiera llenar la 
encuesta. Algunas cosas que puedes ofrecer son: tecnología, un reporte, 
descuento en algún producto o servicio que brindes, etc.  
 
2.2.7 Analizar la información 
Una vez que hemos recolectado la información requerida, procedemos a 
contabilizarla, luego a procesarla; clasificar los datos, tabularlos, 
codificarlos y, por último, a interpretarla, a analizarla y a sacar nuestras 
conclusiones. 
 
2.2.8 Obtener conclusiones 
Sacar conclusiones respecto a lo que se ha preguntado. Si se quiere 
ahorrar tiempo es recomendable que no se saque conclusiones por cada 
pregunta, esto no permitirá conocer adecuadamente lo que se necesita, 
es mejor sacar conclusiones globales respecto a un grupo de preguntas, 
entrelazando y concluyendo en conjunto. 
El entrelazar conclusiones de acuerdo a las preguntas dependerá de tu 
habilidad para ello, sin embargo aquí te brindo algunos puntos que te 
pueden servir: 
• Cotejar las conclusiones con los objetivos. 
• Cotejar las conclusiones con tu hipótesis. 
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• Detectar tendencias en los porcentajes.  
 
2.2.9 Tomar decisiones y diseñar la estrategia 
Y, por último, en base al análisis que hemos realizado, pasamos a tomar 
decisiones o diseñar nuestras estrategias, por ejemplo: 
● en base a la información que hemos obtenido y analizado sobre 
las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores, 
pasamos a diseñar un producto que se encargue de satisfacer 
dichas necesidades, gustos o preferencias. 
● en base a la información que hemos obtenido y analizado sobre 
nuestra competencia, pasamos a diseñar estrategias que nos 
permitan bloquear sus fortalezas y aprovechar sus debilidades. 
● en base a la información que hemos recogido y analizado sobre 
nuestro plan de negocio, tomamos la decisión de dar el visto 
bueno al proyecto, y empezar con la creación de nuestro nuevo 
negocio. 
 
2.3 Proceso estándar de la encuesta por muestreo 
 
La información de las encuestas generalmente se obtiene a través de una 
muestra, esto quiere decir que se toma una parte de toda la población. El 
objetivo de esta es realizar afirmaciones o generalizar resultados, a partir de la 
información generada por la muestra.  
El muestreo probabilístico está basado en un proceso al azar, y las unidades que 
componen la muestra se seleccionan aleatoriamente. Este procedimiento es el 
único que es científico y permite medir o acotar el error de muestreo (Domenech, 
1975) 
 A continuación se describirá brevemente las 6 fases de la encuesta por 
muestreo 
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Figura  1 Fases del proceso de la encuesta por muestreo 
 
2.3.1 Fase 1. Planeación  
Una vez acordada la realización de una encuesta, la fase de planeación 
implica la definición de los objetivos, la estrategia general, el método 
específico de generación de datos estadísticos, el programa general de 
trabajo y el esquema de organización para la atención de las distintas 
funciones, además de la estimación presupuestal para la ejecución del 
proyecto.  
 
2.3.2 Fase 2. Diseño Conceptual  
En esta fase se definen y justifican, en forma clara y precisa, los 
conceptos respecto a los cuales se obtendrán datos de la población en 
estudio conforme a los objetivos del proyecto, y se diseñan los 
instrumentos de captación,  comprende también la determinación de 
criterios de validación, con base en los cuales se atienden problemas de 
omisiones, multirrespuestas e inconsistencias. Asimismo, se indica de 
qué manera será la presentación de resultados, considerando por un 
lado, las características de la demanda de información y por otro, las 
opciones para la presentación de los datos en cuanto a formas y medios. 
 
2.3.3 Fase 3. Diseño de la Muestra  
En esta fase se determina el método de muestreo y con base en los 
objetivos de cobertura y desglose temático y geográfico establecidos, así 
como de las características de la población de estudio y la información 
  
13 
objeto de captación, se realiza el diseño de la muestra. Éste involucra la 
integración de un marco muestral actualizado y las estimaciones 
necesarias para determinar el tamaño de la muestra, considerándose las 
necesidades de precisión requerida en los datos y las exigencias técnicas 
derivadas de los indicadores de variabilidad en los datos a captarse, 
además de definirse y aplicarse los procedimientos para la selección de 
la muestra, conforme al tipo de muestreo utilizado, sea probabilístico, no 
probabilístico o mixto. 
 
2.3.4 Fase 4. Diseño de la Captación y del Pro-cesamiento  
En esta fase, cuyas actividades interactúan estrechamente con las de 
diseño conceptual y de la muestra, se establecen, por un lado los 
procedimientos y esquemas técnicos para las actividades de recolección 
de datos, así como los aspectos administrativos, de organización, control 
y seguimiento; por otro, la estrategia para el procesamiento de la 
información, incluyendo los esquemas de captura y codificación, los 
métodos y procedimientos para la validación y explotación de resultados, 
previéndose también los respectivos controles de calidad.  
 
2.3.5 Fase 5. Captación  
Esta fase se refiere a la ejecución de actividades sobre el operativo de 
captación, conforme a los procedimientos técnicos, el programa de 
trabajo y el esquema organizacional establecidos previamente. Ello 
implica la instrumentación del programa de capacitación al personal, 
preparación de materiales y de los apoyos logísticos, así como un 
seguimiento eficaz del desarrollo de las actividades de acuerdo con los 
sistemas de control previstos.  
Se culmina con la concentración y organización de la información 
captada y su envío o transferencia a donde se realizará el procesamiento.  
 
2.3.6 Fase 6. Procesamiento  
En esta fase se organizan los datos captados, en archivos de 
información, preparados para su explotación estadística, lo cual implica, 
según las modalidades tecnológicas, la captura y codificación manual o 
automatizada de los datos individuales, además de la validación de la 
información para eliminar inconsistencias y resolver, problemas de 
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omisiones de datos o multirrespuestas. Se aplican programas de revisión 
y análisis de consistencia, los archivos de información libres de 
inconsistencias son objeto de explotación para la presentación de 
resultados mediante la aplicación de programas y sistemas informáticos 
especializados. 
 
2.3.7 Fase 7. Presentación de Resultados  
En esta fase se concretan los esquemas de presentación de resultados 
definidos previamente en el diseño conceptual, mediante la elaboración 
de los distintos productos para su difusión. Para ello se aprovechan los 
avances tecnológicos en materia de atención a usuarios, los servicios en 
línea y difusión a través de redes especializadas de acceso a la 
información, además de los sistemas que facilitan la consulta y manejo 
automatizados de los datos.  
 
2.4 Plan de marketing 
El plan de marketing es una herramienta de gestión por la que se determina 
los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para alcanzar unos objetivos 
determinados. Así tenemos que el Plan de marketing forma parte de la 
planificación estratégica de una compañía. (Cohen, 2001). 
 
La planificación estratégica en una empresa define los objetivos que se 
espera conseguir en cada unidad estratégica de negocio. La dirección de 
marketing de cada unidad de negocio debe decidir la mejor forma de 
alcanzar dichos objetivos en el ámbito estratégico y operativo para esto 
vamos a guiarnos de los siguientes lineamientos: 
 
2.4.1 Resumen e índice 
El plan de marketing debe comenzar con los objetivos y 
recomendaciones  a seguir dentro del plan y de aquí ya podemos definir 
un índice del contenido. 
 
2.4.2 Análisis de situación actual del marketing 
Se describen los datos reales que se tienen actualmente en cuestiones 
de ventas, costos, beneficios, competidores, distribución y entorno, para 
esto se debe recopilar, analizar y evaluar los datos básicos. 
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2.4.3 Análisis de oportunidades y temas claves 
Identificar las principales, fortalezas, oportunidades, amenazas, 
debilidades y temas claves relativos al servicio que se ofrece. 
Entre los principales puntos a analizar están: 
● Entorno 
● Imagen 
● Cualificación profesional 
● Mercado 
● Red de distribución 
● Competencia 
● Producto 
● Política de comunicación 
 
2.4.4 Determinación de Objetivos 
Objetivos financieros y del plan de marketing. Con el establecimiento de 
objetivos, se persigue es la fijación del volumen de ventas o la 
participación del mercado con el menor riesgo posible, para ello los 
objetivos deben ser:  
● Viables.  
● Concretos y precisos.  
● En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.  
● Consensuados. Englobados a la política general de la empresa, 
han de ser aceptados y compartidos por el resto de los 
departamentos.  
● Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.  
● Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos 
deben constituirse con un reto alcanzable.  
2.4.5 Elaboración de la Estrategia de marketing 
En este apartado después de haber realizado el análisis previo se indica 
la estrategia a seguir para lograr los objetivos definidos y verificar que se 
tiene los recursos y herramientas necesarias. La estrategia la enfocamos 
respondiéndonos las siguientes preguntas: ¿Qué se puede hacer? 
¿Cuándo se puede hacer? ¿Quién lo va hacer? ¿Cuánto va a costar? 
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en: 
● La definición del público objetivo al que se desee llegar.  
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● El planteamiento general y objetivos específicos de las diferentes 
variables del marketing (producto, comunicación, fuerza de 
ventas, distribución...).  
● La determinación del presupuesto en cuestión.  
● La valoración global del plan, elaborando la cuenta de explotación 
provisional, la cual nos permitirá conocer si obtenemos la 
rentabilidad fijada.  
● La designación del responsable que tendrá a su cargo la 
consecución del plan de marketing.  
 
2.4.6 Programar el plan de acción 
Se debe definir el programa de acción necesario para alcanzar el objetivo 
y ser ejecutado en un plazo determinado. 
Estas tácticas definen las acciones concretas que se deben poner en 
práctica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica 
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y 
económicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing.  
Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la 
estrategia o estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder 
alcanzar el objetivo u objetivos establecidos, y las tácticas son los pasos 
que hay que dar para recorrer el camino.  
Las diferentes tácticas que se utilicen en el mencionado plan estarán 
englobadas dentro del mix del marketing, ya que se propondrán distintas 
estrategias específicas combinando de forma adecuada las variables del 
marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahí que en 
esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se 
pudieran poner en marcha, que por supuesto estarán en función de todo 
lo analizado en las etapas anteriores. 
 
2.4.7 Declaración de pérdidas y ganancias previstas 
Los planes de acción permiten establecer el presupuesto y definir la base 
del inicio del plan de marketing 
 
2.4.8 Métodos de Control 
Consiste en verificar los resultados periódicamente para empatar con los 
objetivos, este incluye planes de contingencia. 
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2.5  Qué es la Web 2.0  
 
El término Web 2.0 está asociado estrechamente con Tim O'Reilly, debido a la 
conferencia sobre la Web 2.0 de O'Reilly Media en 2004 y “se utilizó el término 
para referirse a la segunda generación en la historia de la Web basada en 
comunidades de usuarios, servicios, redes sociales, blogs, wikis los cuales 
fomentan la participación , colaboración e intercambio ágil de información  entre 
los usuarios”. (Prato, 2010) 
 
La Web 2.0 es una forma de entender Internet que promueve que la 
organización y el flujo de información dependan del comportamiento de las 
personas que acceden a ella, permitiéndoles a éstas no sólo un acceso mucho 
más fácil y centralizado de los contenidos, sino una mayor participación tanto en 
la clasificación de los mismos como en su propia construcción, mediante 
herramientas cada vez más fáciles e intuitivas de usar. Desde este enfoque, la 
Web 2.0 sería concebida no precisamente como una tecnología sino como una 
actitud, concepción que nos permite más que nunca centrarnos en el usuario y 
con él, en los aspectos humanos, sociales y comunicativos.  
El Internet actualmente nos permite trabajar con todo tipo de contenido: video, 
imágenes, texto, audio y viene acompañada de algunas herramientas que nos 
permiten la socialización de las personas a través de espacios como las redes 
sociales.  
Dentro de la Web 2.0 se encuentra estructurada por 4 pilares fundamentales  
● Redes Sociales  
● Contenidos  
● Organización social e inteligente de la información  
● Aplicaciones y servicios. 
2.5.1 Características de la Web 2.0 
Según Tim O’Reilly, quien es fundador y presidente de una gran editorial 
especializada en informática, existe una transformación en la Web que 
posee ciertas características técnicas particulares. A continuación se 
repasarán los siete principios constitutivos de las aplicaciones Web 2.0. , 
a los que él hace mención. (Castañeda, 2010) (Herrera, 2012) (Calvo, 
Rojas, 2009). 
 
La Web como plataforma de trabajo  
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Ya no es necesario tener instalada una aplicación en el computador. Es 
importante cambiar la forma de ver la Web, antes la Web solo se utilizaba 
para ver contenidos. Ahora las herramientas Web 2.0 utilizan un servidor 
para almacenar la información, y el usuario se conecta a la red donde 
tiene un acceso permanente a ella a todo tipo de aplicaciones. Ahora 
podemos disponer de nuestros documentos en Internet, podemos 
acceder a ellos desde cualquier lugar y compartirlos, estos se encuentran 
en servidores con conexión permanente al Internet por tanto nos 
podemos despreocupar por pérdida, daños o fallas de equipos 
personales.  
Icloud de Apple es un ejemplo de la utilización de la Web como 
plataforma, pues a través de Icloud, podemos editar, guardar y compartir 
contactos, agenda, imágenes que tenemos en nuestro Iphone, Imac, Ipod 
entre otros dispositivos MAC.  
 
Aprovechar la inteligencia colectiva 
Este principio de la Web 2.0, se refiere a una experiencia radical de 
confianza, donde cualquier usuario puede contribuir con la definición de 
un término y cualquier otro usuario puede corregirlo, el usuario se 
convierte en un  cooperador del desarrollo en forma productiva para la 
plataforma.  
La comunidad conformada por los usuarios, va dando vida a los servicios 
y sitios Web, aportando constantemente a través de contenidos e ideas.  
Un ejemplo de esto es la Wikipedia esta ha ido creciendo a través de los 
aportes de sus usuarios y ahora es la enciclopedia digital multilenguaje 
más grade que podemos encontrar.  
 
La gestión de las bases de datos 
Quien tiene los datos tiene el control. Lo valioso de las aplicaciones Web 
2.0 son los datos, ya que en muchos casos el software es un recurso 
abierto o de no tan compleja implementación, por lo tanto, para estos 
servicios, la generación de bases de datos de contenidos a partir de lo 
que múltiples usuarios han ido depositando a lo largo del tiempo con lo 
que se genera volumen de datos de gran valor, como pueden ser 
comentarios, calificaciones de productos o servicios, imágenes, videos, 
sonidos.  
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De esta manera al aportar toda esta información complementaria al 
producto, los mismos usuarios pueden aumentar el valor comercial al 
producto.  
Por ejemplo YouTube es dueño de millones de videos que miles de 
usuarios han subido a su plataforma actualmente lucra con publicidad  
 
Fin de ciclos de actualización de software 
El desarrollo del software en la Web 2.0 es diferente, a como se 
desarrollaban las aplicaciones con anterioridad. Antes, cuando se 
lanzaba un proyecto, este debía ser perfecto, o al menos se esperaba 
que fuera casi perfecto. Web 2.0 implementa versiones beta, es decir 
versiones que no necesariamente son la versión final de un software, y 
colocarlos en línea, utilizando el método de ensayo y error para aprender 
y mejorar a través del consumo de los usuarios. Por ejemplo Google 
escanea constantemente nuevas páginas Web y mejora su método de 
búsqueda.  
 
Programación ligera 
El código actualmente es totalmente abierto al público y las herramientas 
pueden ser reutilizadas. 
Sus objetivos son la simplicidad y eficiencia, y no sólo a nivel técnico, 
sino que también a nivel de negocio.  
Esto proporciona al usuario aplicaciones más pequeñas y más 
especializadas que ofrecen una curva de aprendizaje muy baja.  
Mediante el diseño de aplicaciones ligeras y adaptables, las empresas 
que ofrecen el servicio son capaces de responder rápidamente a las 
necesidades del mercado, sin necesidad de grandes inversiones y de 
expertos programadores.  
 
Software no limitado a un solo dispositivo 
El PC ya no es el único dispositivo que nos permite acceder a servicios y 
las aplicaciones de Internet. Las aplicaciones Web 2.0 no se limitan a un 
único aparato para poder acceder a la plataforma  
Por ejemplo actuales consolas de juego, que nos permiten mucho más 
que solo jugar, sino que también interactuar a través de los mismos 
juegos vía Internet con persona es otros lugares del mundo. De igual 
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manera ahora tenemos la movilidad, y sin duda, se nos viene enseguida 
a la mente, teléfonos, que gracias a las actuales versiones de sistemas 
operativos, los utilizamos para mucho más que sólo hablar por ellos.  
 
Experiencias interactivas 
Aparece la tecnología que nos provee de mejoras en la interactividad con 
los sitios y la inclusión de videos y elementos HTML5, flash, javasript, en 
páginas trae nuevas formas entregar y compartir contenidos.  
En la actualidad los desarrolladores Web, tienen varias posibilidades las 
que antes sólo contaban en primera instancia programadores de 
lenguajes orientados al desarrollo de aplicaciones de escritorio, todo esto 
gracias a las actualizaciones de los navegadores con respecto a la 
interpretación de la nueva versión de HTML.  
Por ejemplo Instagram una red social en la cual se toma una fotografía se 
la edita y se la pública para interactuar con ella todo desde el dispositivo 
móvil. 
 
2.6 Herramientas Web 2.0 
 
2.6.1 Blogs 
Un blog es un espacio Web personal en el que su autor (puede 
haber varios autores autorizados) puede escribir 
cronológicamente artículos, noticias (con imágenes, videos y 
enlaces), pero además es un espacio colaborativo donde los 
lectores también pueden escribir sus comentarios a cada uno de 
los artículos (entradas/post) que ha realizado el autor. La 
blogosfera es el conjunto de blogs que hay en Internet. Como 
servicio para la creación de blogs destacan Blogger y Wordpress. 
 
2.6.2 Redes Sociales 
Las redes sociales son un fenómeno que existe desde la aparición 
de las primeras sociedades ya que el deseo de establecer 
relaciones con otras personas ha estado presente en los 
individuos desde el comienzo de las civilizaciones, (Castañeda, 
2010). 
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El Internet actualmente nos permite trabajar con todo tipo de 
contenido: video, imágenes, texto, audio y viene acompañada de 
algunas herramientas que nos permiten la socialización de las 
personas a través de espacios como las redes sociales.  
Las tecnologías sociales conllevan una serie de condiciones y 
limitaciones que obligan a los individuos a cambiar su forma de 
pensar y de actuar.  
 
Tipos de redes sociales  
 
Sitios Web: donde cada usuario tiene una página donde publica 
contenidos y se comunica con otros usuarios. Ejemplos: 
Facebook, Twitter, Tuenti, Hi5, Myspace, etc. También existen 
redes sociales profesionales, dirigidas a establecer contactos 
dentro del mundo empresarial (LinkedIn, Xing, eConozco, 
Neurona) 
 
Entornos para compartir recursos: Entornos que nos permiten 
almacenar recursos o contenidos en Internet, compartirlos y 
visualizarlos cuando nos convenga. Constituyen una inmensa 
fuente de recursos y lugares donde publicar materiales para su 
difusión mundial. Existen de diversos tipos, según el contenido 
que albergan o el uso que se les da:  
 
Documentos: Google Drive y Office Web Apps (SkyDrive), en los 
cuales podemos subir nuestros documentos, compartirlos y 
modificarlos.  
 
Videos: Youtube, Vimeo, Dailymotion, contienen miles de vídeos 
cargados y compartidos por los usuarios.  
 
Fotos: Picassa, Flickr, Instagram, permiten disfrutar y compartir 
las fotos también tenemos la oportunidad de organizar las fotos 
con etiquetas, separándolas por grupos como si fueran álbumes, 
podemos seleccionar y guardar aparte las fotos que no queremos 
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publicar y actualmente se pueden hasta crear collages con varias 
fotos. 
 
Agregadores de noticias: Digg, Meneame. Noticias de cualquier 
medio son agregadas y votadas por los usuarios.  
 
Almacenamiento online: Dropbox, Google Drive, SkyDrive, sitios 
en los cuales se puede cargar archivos y tenerlos en línea todo el 
tiempo para su acceso a cualquier hora y desde cualquier lugar. 
 
Presentaciones: Prezi, Slideshare. Sitios en los cuales se 
almacenan presentaciones en línea para cualquier persona con 
acceso a Internet en el mundo. 
 
Plataformas educativas y aulas virtuales (síncronas): Varias 
universidades, colegios y escuelas ya cuentan con este tipo de 
educación, en donde se publican y comparten todo tipo de 
material para sus alumnos, de igual manera ellos pueden 
compartir con los maestros, tareas, archivos, dudas, comentarios. 
 
2.6.2.1 Facebook 
Facebook es una red social creada el 4 de febrero del 2004 por Mark 
Zuckerberg inicialmente era un sitio para facilitar las comunicaciones 
y el intercambio de contenidos entre los estudiantes de la Universidad 
de Harvard, pero en el 2006 se abrió a cualquier persona con acceso 
a Internet a través de una cuenta de correo electrónico (Llavina, 
2011) (Vander, 2010). 
A mediados de 2007 lanzó las versiones en francés, alemán y 
español traducidas por usuarios de manera no remunerada, 
principalmente para impulsar su expansión fuera de Estados Unidos, 
ya que sus usuarios se concentran en Estados Unidos, Canadá y 
Reino Unido. Actualmente tiene 1.11 billones de usuarios activos al 
mes (Facebook, 2011). 
A continuación una descripción de Facebook, la cual se la puede 
encontrar  más detalla en su Web www.facebook.com. 
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Lo que ofrece Facebook a sus usuarios  
 
• Conectar y compartir con sus amigos, familiares y colegas. Con 
más de mil millones de los usuarios de Facebook en todo el mundo  
• Descubrir y aprender, la gente va a Facebook para descubrir y 
aprender más acerca de lo que está pasando en el mundo que les 
rodea, en especial en las vidas de sus amigos y familiares y con 
figuras y organizaciones que los intereses públicos. La experiencia de 
cada persona es única en Facebook basado en el contenido 
compartido por sus amigos y conexiones. Este contenido se 
personaliza para cada usuario en News Feed y línea de tiempo. 
• Expresar por sí mismo, permite a las personas compartir y publicar 
sus opiniones, ideas, fotos, y las actividades de audiencias que van 
desde sus amigos más cercanos a nuestros mil millones de usuarios , 
dando a cada uno una voz dentro de la Comunidad de Facebook. A 
través de la privacidad de Facebook y configuración de uso 
compartido, las personas pueden controlar lo que comparten y con 
quién la comparten. 
• Permanecer conectado en todas partes, las personas pueden 
acceder a Facebook a través de su página Web, sitios móviles, 
aplicaciones de teléfonos inteligentes, y cuenta con productos de 
telefonía. A través de aplicaciones y sitios Web construidos por los 
desarrolladores; juegos, música, películas, noticias. 
• Línea de tiempo, la cual permite a las personas organizar y mostrar 
los eventos y actividades más importantes para ellos, en un relato 
personal de búsqueda que se organiza cronológicamente. La gente 
elige qué información se comparte en su línea de tiempo, como sus 
intereses,  fotos, educación, historia laboral, estado civil, e 
información de contacto. 
• RSS News. Las noticias de Facebook es la característica principal 
de la página principal de una persona y es una regularidad lista de 
historias de amigos, páginas y otras entidades a las que la persona 
se conecta en la actualización 
Facebook. Incluye mensajes, fotos, actualizaciones de eventos, 
pertenencia a grupos, actualizaciones de aplicaciones, y otras 
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actividades. Para cada persona News Feed es personalizado en base 
a sus intereses y la participación en la actividad de sus amigos.  
• Las fotos y los vídeos, la gente puede subir un número ilimitado de 
fotos de alta resolución, crear álbumes de fotos y compartirlas con su 
amigos o cualquier audiencia que elijan. Los usuarios también 
pueden subir y  compartir vídeos. La gente puede configurar 
específica la configuración de privacidad para cada uno de sus 
álbumes de fotos y videos.  
• Mensajes, Facebook incluye la mensajería de correo electrónico, 
chat y mensajes de texto. La entrega de los mensajes está 
optimizada para el dispositivo a través del cual la persona está 
accediendo a Facebook. 
 - Correo electrónico. Los usuarios pueden configurar una dirección 
free@facebook.com. 
- Chat, Los usuarios pueden enviar mensajes a sus amigos en un 
formato de mensaje instantáneo.  
- Mensajería de texto. Los usuarios pueden activar mensajes de texto 
de Facebook, permitiendo a los textos que intercambian con amigos a 
incorporarse a sus respectivas conversaciones junto con su mensaje 
e historial de chat. 
 
Lo que ofrece Facebook a los desarrolladores 
 
La Plataforma Facebook es un conjunto de herramientas de 
desarrollo y las interfaces de programación de aplicaciones que 
permite a los desarrolladores integrar fácilmente con Facebook para 
crear aplicaciones sociales y sitios Web, permitiendo:  
 
• Crecimiento. Permite a los desarrolladores de la plataforma llegar a 
su base global de usuarios y el uso de sus canales de distribución 
como News Feed y Centro App para aumentar el tráfico a sus 
aplicaciones y sitios Web. 
• Compromiso. Permite a los desarrolladores de la plataforma crear 
productos que son personalizados ofreciendo nuevas formas para 
que los usuarios se relacionen con amigos y compartir experiencias a 
través de dispositivos móviles y en la Web. 
  
25 
• Monetización. Ofrece una infraestructura de pagos en línea que 
permite a los desarrolladores de la plataforma recibir pagos de 
usuarios en un formato fácil de usar, seguro y confiable.  
 
Los elementos clave de la plataforma de Facebook incluyen: 
• Open Graph, plataforma subyacente es un conjunto de APIs que los 
desarrolladores pueden utilizar para crear aplicaciones y sitios Web 
que permiten a los usuarios compartir sus actividades con los amigos 
en Facebook.  
• Plugins sociales, como el botón Me gusta, son características 
sociales que los desarrolladores pueden fácilmente integrar con sus 
sitios Web mediante la incorporación de unas pocas líneas de código 
HTML.  
 
• Pagos, Facebook ofrece una infraestructura de pagos en línea que 
permite a los desarrolladores reciban pagos de los usuarios a través 
de un sistema eficiente y seguro, permite a los usuarios en 
ordenadores personales comprar bienes virtuales o digitales de los 
desarrolladores y sitios Web de terceros por el uso de tarjetas de 
débito y de crédito, pagos de PayPal, teléfonos móviles, tarjetas de 
regalo u otros métodos.  
 
Actualmente, sustancialmente la totalidad de los ingresos de 
Facebook proviene de Pagos compras de bienes virtuales utilizados 
en la vida social de los usuarios juegos, por los cuales se recibe una 
comisión de hasta un 30 % cuando los usuarios realizan estas 
compras  
 
Lo que ofrece Facebook a los vendedores 
 
• Alcance. Con más de mil millones de usuarios, Facebook ofrece a 
los anunciantes la posibilidad de llegar a una gran audiencia de 
consumidores. 
• Relevancia. Los vendedores pueden dirigirse a usuarios de 
Facebook en función de factores demográficos como la edad, 
ubicación, género, educación, historia laboral, y los intereses 
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específicos que los usuarios han optado por compartir con nosotros 
en Facebook.  
• Contexto Social. Las recomendaciones de amigos tienen una 
poderosa influencia en interés de los consumidores y de las 
decisiones de compra. Facebook ofrece a los vendedores la 
posibilidad de incluir "contexto social " con sus mensajes de 
marketing.  
• Compromiso. El cambio hacia una Web más social crea nuevas 
oportunidades a que las empresas se comprometan con los clientes 
interesados. Como son interactuar con usuarios, los anuncios que 
animan comentarios, incluyen encuestas, invitar a la gente a un 
evento o ayuda los usuarios a descubrir e instalar aplicaciones 
móviles. 
Cualquier marca o negocio puede tener una presencia en Facebook 
mediante la creación de una página de Facebook. En donde las 
marcas tienen la oportunidad de establecer relaciones directas y 
permanentes con sus actuales y clientes potenciales, para que se 
conviertan en defensores valiosos. Cuando un usuario de Facebook 
da "Me gusta" de una página, el propietario de la página tiene la 
oportunidad de publicar historias de la persona News Feed en una 
forma permanente. 
 • Anuncios de Facebook. Los anuncios, incluyen historias 
patrocinadas, se ofrece a las empresas la oportunidad de dirigir a un 
usuario 
contenido específico, una página Web de destino o una página de 
Facebook, si el usuario hace clic en el anuncio. 
En la actualidad, los anuncios pueden aparecer en varios lugares. 
• Sistema de Anuncio Facebook. Cuando los comerciantes crear una 
campaña de anuncios en Facebook, se especifican los tipos de 
usuarios que quieren alcanzar con base en la información que los 
usuarios optaron por compartir. Los vendedores indican el precio 
máximo que están dispuestos a pagar por su anuncio, por clic (CPC) 
o por cada mil impresiones (CPM), y su presupuesto máximo. 
 
Inversión USD   Cantidad “Me gusta ganados” 
50                           441-1765  
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75                           662-2647  
100                         882-3529 
250                         2206-8824 
500                         4412-17647 
1000                      8824-35294 
 
• Ad Analytics y Facebook Insights. Los vendedores pueden utilizar la  
plataforma de análisis para rastrear y optimizar el rendimiento de sus 
campañas. Facebook Ad Analytics permiten a los vendedores para 
obtener información sobre los anuncios que se muestran y hace 
sobre el clic. Estos análisis ayudan a los vendedores hacen 
modificaciones a su campañas de publicidad para maximizar los 
resultados. 
 
Para los vendedores con las páginas de Facebook, Facebook Insights 
proporciona información oportuna sobre el desempeño de sus 
páginas y mensajes relacionados. Los datos incluyen el número de 
usuarios que le gustó y comentó en la página y una métrica, "gente 
hablando de esto", que muestra la cantidad de historias sobre la 
marca del vendedor están siendo creados y compartidos, entre otros 
agregados y anónimos los datos del trabajo. 
 
 
 
Figura 2 Usuarios Activos Mensuales (MAU) 
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2.6.2.2 Twitter 
Es una red social de información en tiempo real, fue fundado en San 
Francisco, y es utilizado por personas de casi todos los países del 
mundo, el servicio está disponible en más de 20 idiomas, y cuenta 
con 230 millones de usuarios activos generando  un porcentaje de 
500 millones de tweets al día se puede utilizar tanto en PC, MAC, 
Smartphone, y opcionalmente se encuentra Twitter para SMS que es 
una infraestructura instantánea para comunicaciones por móvil sin 
servicio de plan de datos.  Twitter ofrece conexión con las últimas 
historias, ideas, opiniones y noticias sobre lo que el usuario 
encuentre interesante. Lo único que se necesita en una cuenta a 
través de la cual se localiza las cuentas que le resulten más 
atractivas al usuario y seguir sus conversaciones (Orihuela, 2011) 
(Carballar, 2011). 
Cada Tweet tiene 140 caracteres de longitud en Twitter se puede 
encontrar  fotos, videos y conversaciones directamente en Tweets 
para conocer toda una historia de un vistazo. A continuación 
explicaré brevemente términos, conceptos y lo que ofrece Twitter, 
toda esta información se la puede encontrar en su misma página 
Web www.twitter.com. 
Twitter para Empresas 
 
Twitter conecta a empresas con clientes en tiempo real y las 
empresas utilizan Twitter para compartir rápidamente información 
con personas interesadas en sus productos y servicios, para reunir 
inteligencia empresarial y retroalimentación en tiempo real, y para 
construir relaciones con clientes, socios y personas influyentes. 
Desde el reconocimiento de marca al CRM o a las ventas directas, 
Twitter ofrece a las empresas una forma sencilla de llegar a un 
público comprometido.  
 
Conceptos de Twitter 
@NombreDeUsuario El símbolo @ es usado para referirse a las 
personas en esta red social, Se combina con un nombre de usuario y 
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se inserta en los tweets para referirse a esa persona o enviarles un 
mensaje. 
Tweet, es un mensaje publicado por un usuario en Twitter con 140 
caracteres o menos.  
Bloquear, el bloqueo a alguien en Twitter significa que no podrán 
seguirte o añadirte a sus listas, y que no verás sus menciones en tu 
página de menciones. 
Favorito, Es una característica en Twitter que permite marcar un 
tweet como favorito para verlo fácilmente, cada usuario tiene su lista 
de tweets favoritos 
Cronología o TimeLine, Una lista en tiempo real de los Tweets de 
las cuentas a quienes sigues. Aparece en tu página de inicio de 
Twitter. 
Cuentas públicas y privadas, Las cuentas de Twitter son públicas al 
inicio. Elegir proteger tu cuenta significa que tus Tweets sólo serán 
vistos por seguidores aprobados, y no aparecerán en las búsquedas. 
Etiquetas / Hashtags / “#”, El símbolo # es usado para marcar 
palabras clave frases o temas en un Tweet. Fue un recurso creado 
orgánicamente por la comunidad de usuarios de la esta red y se 
utilizan para clasificar los mensajes en Twitter. 
Listas, Grupos seleccionados de cuentas de Twitter que cada usuario 
puede crear. Son usadas para agrupar individuos específicos en un 
grupo en cada cuenta de Twitter.  
Menciones, se utiliza para referenciar a otro usuario en un Tweet se 
lo hace al incluir el símbolo @ seguido del nombre de usuario. 
Mensaje Directo (DM), estos mensajes son privados entre quien lo 
envía y quien lo recibe.  
Tweet patrocinado, Son mensajes de Twitter que las empresas o 
negocios han pagado para promoverse  y así aparecer en la parte 
superior de los resultados de búsqueda.  
Retweet (RT), Es un Tweet que fue reenviado o republicado por otro 
usuario. Estos tweets siempre comienzan con @NombreDeUsuario 
de quien lo envió inicialmente 
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Seguir, Seguir a alguien en Twitter significa suscribirse a sus Tweets 
o actualiz  aciones en el sitio. Dejar de seguir a otro usuario en 
Twitter significa que sus actualizaciones ya no aparecerán en tu 
Cronología. 
Temas del Momento o “Trending topics”,  son temas determinados 
por un algoritmo que indican qué es lo más popular en Twitter en 
cierto momento y lugar. 
 
2.6.3 Wikis 
Es un sitio Web colaborativo en el que se puede crear, editar, 
borrar o modificar el contenido por múltiples usuarios de manera 
interactiva, un ejemplo de ésta es la muy famosa wikipedia.com 
 
2.6.4 RSS 
Really Simple Syndication o sindicación de contenidos, es un 
formato XML para sindicar o compartir contenido en la Web. Se 
utiliza para difundir información actualizada frecuentemente a 
usuarios que se han suscrito a la fuente de contenidos.  
Su propósito es organizar y difundir la información disponible en 
las páginas Web. 
 
2.7 Geo localización 
También denominada georreferenciación, la geo localización implica el 
posicionamiento que define la localización de un objeto en un sistema de 
coordenadas determinado.  
Gracias a la geo localización podemos saber con exactitud nuestro 
público objetivo. 
EL GEOPOSICIONAMIENTO DE MARCA o cómo unir la marca con la 
geo localización, abre todas las herramientas de geo localización posibles 
con la marca de tu negocio y úsalo para hacer checkins y llevar su marca 
donde vaya. Eso afectará directamente a la reputación online y es básico 
para una adecuada presencia en Internet. 
EL GEOPOSICIONAMIENTO EMOCIONAL o la importancia del factor 
humano en la geo localización. 
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Las redes sociales son siempre una herramienta, para contactar con los 
clientes no hay nada como generar en ellos una experiencia que 
provoque un sentimiento o emoción en el cliente. 
2.8 Integración de contenidos y aplicaciones Web 
Actualmente el usuario ya no va en busca de la información, sino que es 
la información la que va en busca de él debido a los millones de datos 
que circulan por la red pretendiendo interés por parte de los usuarios del 
Internet. 
Los sitios Web de hoy en día son cada vez más complejos; cada vez 
tienen más contenido dinámico, más interactividad, más personalización 
y más contenido generado por el usuario. 
 
2.9 Mensajería Instantánea 
La Mensajería Instantánea es un punto intermedio entre los sistemas de 
chat y los mensajes de correo electrónico. 
Actualmente tanto Facebook como Twitter si ofrecen este tipo de 
mensajería. 
 
2.10 Propagación de las redes sociales 
La influencia de las redes es evidente en casi todas instancias de la vida 
diaria, la teoría que más ha influido en la forma en la que vemos las 
redes sociales y su importancia fue formulada en 1929 por el escritor 
Húngaro Karinthy, en una historia corta llamada “Chains” y que hoy la 
conocemos como “la teoría de los seis grados de separación”, según la 
cual toda la gente del planeta está conectada a través de no más de seis 
personas. De hecho, existe una patente en EEUU conocida como six 
degrees patent por la que ya han pagado Tribe y LinkedIn. (Castelló, 
2010) 
Seis grados de separación es la teoría de que cualquiera en la Tierra 
puede estar conectado a cualquier otra persona en el planeta a través de 
una cadena de conocidos que no tiene más de seis intermediarios.  
El concepto está basado en la idea que el número de conocidos crece 
exponencialmente con el número de enlaces en la cadena, y sólo un 
pequeño número de enlaces son necesarios para que el conjunto de 
conocidos se convierta en la población humana entera. 
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El grafo social es un concepto abstracto, término acuñado en mayo  del 
2007 por Mark Zuckerberg, fundador de Facebook, cuando fue utilizado 
para explicar que la plataforma de Facebook se beneficiaría del gráfico 
social, tomando ventaja de las relaciones entre las personas en línea que 
Facebook ofrece. 
 
 
 
Figura 3 Ejemplo de grafo social 
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3 CAPITULO III: PROCESO DEL MERCADEO  
 
3.1 Investigación del mercado y entorno 
Entre los principales medios de comunicación en Ecuador de radio, prensa y 
televisión los cuales se encuentran rankeados en Alexa (Diciembre, 2013). 
 
• El universo  http://www.eluniverso.com/  
• El Comercio http://www.elcomercio.com  
• La Hora  http://www.lahora.com.ec  
• El Extra http://www.diario-extra.com  
• CRE http://www.cre.com.ec 
• Radio Sucre http://radiosucre.com.ec  
• Ecuagol 106 http://www.ecuagol.com  
• Sonorama http://www.sonorama.com.ec.com 
• Ecuador Inmediato http://www.ecuadorinmediato.com 
• Ecuavisa http://www.ecuavisa.com 
• TC televisión http://www.tctelevision.com  
• Gama TV http://www.gamatv.com.ec  
• RTS http://www.rts.com.ec  
• RTU  http://www.rtu.com.ec  
• Fútbol Ecuador http://www.futbolecuador.com 
 
Analizando los medios que son competencia podemos destacar los siguientes 
puntos. 
 
● Tienen página Web 
● Tienen página en Facebook 
● Tienen página en Twitter 
● Se promocionan en otros medios sociales como Instagram, Youtube. 
● Hacen publicaciones diarias en sus sitios Web y las comparten en redes 
sociales. 
● Varios medios ya cuentan con Community Manager  
● Varios medios pagan por promocionarse en redes sociales 
● Promocionan sus redes sociales en el medio. 
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3.2 Definición del mercado objetivo, segmentación 
De acuerdo a estadísticas de la Supertel que se encuentran disponibles en 
su portal el total cuentas con acceso a Internet fijo sin contar los que se 
conectan adicionalmente por dispositivos móviles hasta junio del 2013 son 
10’086.383 esto incluye el total de población con acceso a través de 
dispositivos móviles, por tanto la penetración en Ecuador del Internet es alto. 
(Supertel, 2013) 
De acuerdo al INEC el 35,1%  de la población ecuatoriana utilizó Internet en 
los últimos 12 meses el 36,2% de los hombres utilizó Internet en los últimos 
12 meses frente al 34,2% de las mujeres, Siguiendo la tendencia de los 
último cuatro años, el grupo etario con mayor uso de Internet es la población 
que se encuentra entre 16 y 24 años con el 64,9%, seguido de los de 25 a 34 
años con el 46,2%. De las personas que usan Internet, el 46,4% lo hace en 
su hogar. En el 2012, el 36% de las personas usó Internet como fuente de 
información, mientras el 28,2% lo utilizó como canal de comunicación (INEC, 
2013). 
 
 
Figura 4 Porcentaje de personas que en los últimos 12 meses han usado Internet Fuente: 
INEC 
 
El total de población al finalizar el 2012 que utiliza redes sociales es 641.914 
personas lo cual representa el 4,4% del total de población. El perfil de un 
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usuario de redes sociales reside en el área urbana (95%), es soltero (53%), 
tiene instrucción superior universitaria (57%), tiene ocupación plena (51%) y 
es empleado privado (57%). Toda la información completa la puede 
encontrar a detalle en el sitio Web www.inec.gob.ec (INEC, 2013). 
 
 
Figura 5 Total de usuarios que utiliza redes sociales en Ecuador Fuente: INEC 
 
 
 
 
Figura 6 Perfil de usuarios que utiliza redes sociales en Ecuador Fuente: INEC 
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3.3 Estrategia de mercadeo online 
Partiremos de los principios de marketing tradicionales por medio de la 
metodología SOSTAC (Smith, 1999). 
 
Figura 7 Modelo de Planificación basado en metodología SOSTAC 
 
3.3.1 Análisis de la situación 
 
Teleamazonas es un canal de televisión del Ecuador; está operada por Centro 
de Radio y Televisión, Cratel S.A., en la ciudad de Quito y por Teleamazonas 
Guayaquil S.A., en la ciudad de Guayaquil. Fue fundado el 22 de febrero de 
1974, siendo el primero en transmitir imágenes en color, también figura en el 
puesto Nº 2 entre los 15 canales más representados y recordados del Ecuador 
según el ranking de la prestigiosa revista Vistazo. Actualmente pertenece al 
Grupo CRATEL SA. 
 
3.3.1.1 Estructura 2.0 actualmente en uso. 
Sitio Web www.teleamazonas.com administrable se suben alrededor de 70 notas 
al día 
Red Social en Facebook https://www.facebook.com/TeleamazonasEcuador 
Red Social Twitter https://twitter.com/teleamazonasec 
Red Social Google Plus https://plus.google.com/106467289818105221595/posts 
Canal de YouTube http://www.youtube.com/teleamazonasecuador 
 
3.3.1.2 Comunidad actual que hace uso de la estructura. 
 
El siguiente estudio se lo realizó en el 30 de julio del 2013 
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Sitio Web  
1.516.020 Número de páginas vistas  
 
Red Social en Facebook  
Total de "Me gusta": 237 361 
 
Red Social Twitter 
54.281 Tweets 
 21.593 Siguiendo 
 510.515 Seguidores 
 
Figura 8 Estadísticas de edad y sexo Facebook Teleamazonas Julio 2013 
 
 
Figura 9 Estadísticas de ubicación Facebook Teleamazonas Julio 2013 
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Figura 10 Estadísticas Twitter Teleamazonas Julio 2013 
 
3.3.2 Objetivos 
● Impactar para construir y extender la presencia de la marca 
● Crear lealtad a la marca 
● Traer la atención a la gente y que estas a su vez compartan el 
contenido lo difundan y lleguen a más personas por medio de la 
viralidad de las redes sociales 
● Interacción personalizada con los clientes 
● Examinar las características de las redes sociales Facebook y 
Twitter como herramienta que brinda posibilidades de exponer un 
producto o servicio de los medios de comunicación. 
● Incrementar el número de páginas vistas en la Web de personas 
que hayan ingresado a través de Facebook y Twitter. 
● Ofrecer la publicidad prefieren en medios Web 
 
3.3.3 Estrategia 
Mercados y productos: se debe procurar abarcar nuevos segmentos 
tantos geográficos como de clientes, incrementando la gama de 
publicaciones, desarrollando nuevos productos digitales y agregando 
valores a los actuales. Adicionalmente tratar de migrar usuarios offline 
(que ven Teleamazonas en televisión) a la Web y redes sociales. 
Modelos de generación de ingresos: actualmente ya tenemos ingresos 
por venta de publicidad en la página Web tanto por venta directa como 
por Google Adsense y también se comercializan tweets y publicaciones 
en Facebook. 
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Se puede buscar nuevos medios de venta por descargas o visualización 
de productos en línea como podría ser Streaming de la señal de 
televisión. 
También se pueden generar productos interesantes por los cuales se 
pague suscripción. 
 
Selección de audiencias: El objetivo es abarcar en mayor parte la 
audiencia que utiliza Internet en Ecuador ya que al estar en redes 
sociales no significa que deban estar 100% al contacto de la marca. 
 
Estrategia de posicionamiento: A través de la encuesta que realizará 
como parte de este trabajo se pretende obtener información sobre la 
experiencia del usuario dentro de la Web y de las redes sociales, sus 
preferencias y necesidades. 
Con esto se generará un nuevo concepto para implementarlo como 
estrategia de marketing. 
 
Estrategia de marketing: en este apartado se hará un análisis de las 4p 
● Producto: Sitio Web www.teleamazonas.com con artículos, 
promociones, videos, fotos actualizados a diario. Además de los 
canales de Facebook y Twitter por los cuales se difunden los 
contenidos de la Web y promociona los programas y servicios del 
canal. 
● Precio: El costo por acceder tanto al sitio Web como a las redes 
sociales es cero. 
● Plaza: El lugar donde se encuentran todos los contenidos es el 
Internet 
● Promoción: El modo de promoción actual es las redes sociales y 
la televisión en menor grado. 
 
Estrategia de comunicación: se buscará audiencias potenciales desde 
otros sitios Web gratuitos, desde otros medios digitales como son los 
medios impresos en donde ya se tiene promoción de cierta programación 
pero se debe incluir los canales de redes sociales y sitio Web con ofertas 
novedosas. Y adicionalmente desde el mismo sitio Web y de las redes 
sociales de uno a otro y viceversa. 
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Después de recopilar todos los datos las estrategias serían las 
siguientes, las cuales serán descritas en el capítulo 6: 
 
● Optimiza al máximo la página Web 
● Contratar un Community manager 
● Generar un plan de contingencia en caso de problemas en redes 
sociales 
● Monitorear a diario estadísticas de redes sociales 
● Monitorear la competencia  
● Ofrecer valores agregados a la audiencia 
● Pagar en redes sociales por publicaciones patrocinadas 
 
 
3.3.4 Tácticas 
 
Figura 11 Áreas de actuación para definir la táctica 
 
Una vez definidos objetivos y estrategias definiremos las tácticas 
partiendo que el sitio Web y las redes sociales serán en eje en el que se 
van a desarrollar las actividades de marketing, captación y fidelización de 
clientes acapararemos las 4 áreas de actuación: 
 
Atraer: alcanzar prospectos y clientes vía motores de búsqueda, 
publicidad, medios sociales, marketing viral, publicidad interactiva, 
programas de afiliación, publicar contenidos generados por el usuario, 
buscar enlaces patrocinados, afiliaciones con páginas de terceros, 
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incorporar widgets al sitio Web, gracias a la viralidad de las redes este 
trabajo siempre es de crecimiento continuo. 
 
Convertir: De las encuestas podemos obtener cual es el contenido 
relevante que interesa a nuestra comunidad y poder convertir la atención 
prestada en valor agregado de nuestra marca. En la encuesta podemos 
palpar los gustos de los usuarios y dirigirnos de manera directa con 
contenidos de su pleno interés. Adicionalmente se puede hacer un 
análisis de la navegación y búsquedas en nuestro sitio Web para así 
poder optimizar los contenidos. 
 
Retener: Se plantea hacer e-mailing con mensajes personalizados para 
poder construir relaciones más estrechas con los clientes ofreciendo los 
tópicos que ellos buscan en Internet. También ofrecer servicio al cliente 
en línea a través de los mensajes directos de las redes sociales. 
 
Medir: Analizar mensualmente el rendimiento de las actividades y así 
poder ir ampliando el conocimiento de nuestros clientes, mediante la 
analítica Web que nos ofrece las mismas herramientas de redes sociales 
y otros medios que también nos permiten analizar a la competencia y el 
comportamiento de los usuarios. Realizar encuestas de satisfacción 
periódicas. 
 
3.3.5 Plan de acción 
Se pretende realizar el plan de acción mensual y retroalimentarlo para 
mejorarlo mes a mes. El plan de acción mensual deberá incluir: 
● Objetivos 
● Público objetivo y canales que se utilizarán 
● Contenidos 
● Herramientas 
● Definir KPI 
● Definir las acciones  
● Cronograma y horarios 
● Análisis de resultados  
 
3.3.6 Control 
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Para finalizar el trabajo correctamente necesitamos llevar un control de la 
consecución de los objetivos y de los resultados de nuestras acciones. Algo 
que nos indique si lo estamos haciendo bien o necesitamos readaptar las 
estrategias por tanto en las redes sociales se obtendrán indicadores de 
influencia como menciones en las redes sociales, klout, y  analizando los 
comentarios positivos o negativos. 
También tenemos indicadores de visibilidad a través de la contabilización de 
los followers, fans, o contabilizando el número de clicks, los retweets, etc. 
O indicadores de interacción como las menciones, los favoritos, los 
comentarios, los “me gusta” en Facebook, el número de visitas o el tiempo 
dedicado a navegar en nuestra página. Así como indicadores de retorno 
como las conversiones en venta, el número de usuarios registrados, los 
leads, o el coste por lead. 
El control vendrá por la gerencia administrativa mes a mes para empatar 
objetivos con resultados y así mejorar en lo que se deba o resaltar puntos 
débiles que necesiten refuerzo. 
 
 
3.4 Fidelizar  clientes  
El proceso de fidelización es a largo plazo, debido a que se plantean 
estrategias las cuales deberán ser implementadas.  Buscar la manera de 
fidelizar los clientes es el punto de esta tesis, entre una de las estrategias 
básicas es atención al clientes, respondiendo mensajes, publicaciones, 
menciones, de manera efectiva e inmediata y por otro lado están los clientes 
frecuentes que ya están afiliados a nuestras redes a quienes podemos 
ofrecer cupones y opciones para su permanencia y regreso a visitar la 
página. 
Siempre buscando la mejor experiencia de los clientes se deberá realizar 
encuestas continuas de satisfacción. Adicionalmente se plantea un plan de 
contingencia en caso de sucesos como pueden ser errores propios, 
mensajes ofensivos, clientes insatisfechos, etc. 
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4 CAPITULO IV: ANÁLISIS DE LA UTILIZACION DE 
HERRAMIENTAS WEB 2.0 EN TELEAMAZONAS Y 
PLANEACIÓN DE LA ENCUESTA 
 
4.1 Metodología utilizada para el estudio - Encuesta 
 
4.1.1 Encuestas por muestreo 
Dentro del campo de las encuestas encontramos 3 términos básicos: 
Elemento: es la entidad acerca de la cual se reúnen los datos. 
Población: es el conjunto de los elementos de interés. 
Muestra: es un subconjunto de la población. 
Dentro de la población es importante reconocer la población objetivo, que 
es aquella a la que se desea hacer referencia y la población muestreada, 
que es aquella a la que se selecciona realmente la muestra, con esto se 
debe tomar en cuenta que los resultados o conclusiones de la encuesta 
solo aplica a la población muestreada. Antes de elegir la muestra se debe 
dividir la población en unidades de muestreo. (www.netquest.com, 2013) 
 
4.1.2 Proceso estándar de la encuesta por muestreo 
 
4.1.2.1  Fase 1 Planeación 
Cómo principal objetivo al realizar la encuesta tenemos descubrir 
los gustos y necesidades de los internautas para que sean 
motivados a seguir en las redes sociales a Teleamazonas, como 
consecuencia se tiene la interactividad de ellos el aumento en 
asiduos de las redes y más ingresos al sitio Web, lo que da 
mejores ingresos y posicionamiento de la marca. 
La estrategia general es preguntar que buscan en nuestras redes, 
que tipo de información les agrada y qué tipo de información no 
les agrada, el público objetivo son nuestros seguidores actuales 
de las redes sociales e internautas que aún no son seguidores o 
dejaron de serlo, se espera llenar al menos 384 encuestas que 
viene  a ser el tamaño de muestra establecida  del total de 
población que se encuentra en redes sociales. 
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El método será mediante encuestas Web y encuestas en papel, 
se estima que llenar el cuestionario no tome más de 2 minutos, y 
se complete las encuestas en 1 semana como máximo. 
Se lo propagará mediante la Web y las redes sociales de 
Teleamazonas y adicionalmente se lo hará por medio de varios 
grupos de Facebook, se espera difundir a través de estos con la 
garantía de obtener un premio. 
Adicionalmente si no se obtienen resultados óptimos se crearán 
200 encuestas en papel que se entregará al público de lugares de 
trabajo y universidades asegurándonos que estos sean usuarios 
de redes sociales. 
Por último se espera hacer la tabulación de resultados en una 
semana previa a una validación que será necesaria en las 
encuestas de papel porque las encuestas en Web ya tienen la 
validación incluida. 
El costo de la encuesta será de 120 dólares 100 dólares para 
premio que lo sorteará  entre los inscritos y 20 dólares en logística 
que incluye sacar copias entre otras actividades. 
Toda la secuencia de las actividades estará bajo mi 
responsabilidad la cual vigilaré de manera constante y cercana 
revisando la base de datos constantemente y sacando respaldos. 
 
4.1.2.2 Fase 2 Diseño conceptual 
Los puntos clave a enfocarnos en la encuesta son:  
Redes sociales 
Información de los sitios Web 
Gustos en Web 
Publicidad en Web 
Cosas negativas de la Web 
 Expectativas dentro de una red social 
 Cantidad de amigos y seguidores para determinar propagación  y 
viralidad. 
Todos los datos se recopilarán en una tabla en Excel para 
poderlos visualizar y realizar cuadros estadísticos como 
resultados. 
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Expectativas dentro de un sitio Web de un medio de 
comunicación. 
 
4.1.2.3 Fase 3 Diseño de la muestra 
El problema que queremos resolver es el siguiente: queremos 
estudiar un universo de personas (en Ecuador 641914 personas 
que utilizan Internet de acuerdo al Inec) mediante una encuesta 
de este universo. Por el hecho de que la muestra es de un tamaño 
inferior al total del universo, vamos a cometer cierto error en los 
datos que observemos. Si estamos dispuestos a aceptar un % de 
error determinado, ¿cuál es el tamaño de muestra mínimo que 
necesito encuestar? 
El margen de error es el intervalo en el cuál espero encontrar el 
dato que quiero medir de mi universo. Me gustaría decir que la 
encuesta tiene un margen de error del 5%, lo que significaría que 
la realidad está entre 641914 +/- 32095  
El nivel de confianza expresa la certeza de que realmente el dato 
que buscamos está dentro del margen de error. Por ejemplo, si 
obtenemos un nivel de confianza del 95%, podríamos decir que el 
porcentaje de personas de mi universo el 95% de los casos se 
encontrará entre 641914+/- 32095. O dicho de otra manera, si 
repitiese 100 veces mi encuesta seleccionando muestras 
aleatorias del mismo tamaño, 95 veces la proporción que busco 
estaría dentro del intervalo y 5 veces fuera. 
Relación entre error y tamaño de muestra 
Margen de error, nivel de confianza y tamaño de la muestra 
siempre van de la mano. Si quiero obtener un margen de error y 
un nivel de confianza determinado (por ejemplo, error del 5% con 
confianza 95%) necesitaré un tamaño de muestra mínimo 
correspondiente. Modificar cualquiera de los 3 parámetros, altera 
los restantes: 
1. Reducir el margen de error obliga a aumentar el tamaño de la 
muestra. 
2. Aumentar el nivel de confianza obliga a aumentar el tamaño de 
la muestra. 
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3. Si aumenta el tamaño de mi muestra, puedo reducir el margen 
de error o incrementar el nivel de confianza. 
El teorema del límite central demuestra que, en condiciones muy 
generales, la suma de muchas variables aleatorias independientes 
«se aproxima bien» a una distribución normal (también llamada 
campana de Gauss). 
 
Gracias al teorema del límite central, cuando calculamos una 
media sobre una muestra, podemos saber cuál es la probabilidad 
de que el universo tenga ese mismo valor o un valor parecido.  El 
valor que calculemos en la muestra será el más probable para 
nuestro universo y a medida que nos alejamos de este valor (por 
arriba o por abajo) cada vez serán valores menos probables.  
La forma en que disminuye la probabilidad a medida que me alejo 
de la media corresponde a una distribución gaussiana. Podemos 
fijar un intervalo alrededor del valor más probable, de manera que 
englobemos el 95% de la probabilidad (nivel de confianza). La 
distancia a la que me tengo que alejar del valor más probable para 
englobar este 95% determina el margen de error. 
  
  
Según el gráfico anterior, para una distribución normalizada 
(media 0, desviación 1) si queremos englobar los valores que 
cubren el 95% de los casos, tengo que definir un margen de error 
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entre -1,96 y +1,96 de la media. Si quiero cubrir el 99% de los 
casos, el margen debe alejarse hasta +-2,58. 
Y entonces, ¿qué está haciendo la calculadora? 
Conociendo la propiedad anterior, es muy fácil adaptar las 
fórmulas de la distribución gaussiana a cualquier caso (sea cuál 
sea la media y desviación). Vamos a ver con detalle el caso de la 
estimación de una proporción. Para ello usamos la siguiente 
fórmula: 
  
  
Donde: 
n = El tamaño de la muestra que queremos calcular 
N = Tamaño del universo (para nuestro caso 641.914 
ecuatorianos que usan Internet) 
Z = Es la desviación del valor medio que aceptamos para lograr el 
nivel de confianza deseado. En función del nivel de confianza que 
busquemos, usaremos un valor determinado que viene dado por 
la forma que tiene la distribución de Gauss. Los valores más 
frecuentes son: 
Nivel de confianza 90% -> Z=1,645 
Nivel de confianza 95% -> Z=1,96 
Nivel de confianza 99% -> Z=2,575 
e = Es el margen de error máximo que admito (para nuestro caso 
5%) 
p = Es la proporción que esperamos encontrar.  
La razón de que esta p aparezca en la fórmula es que cuando una 
población es muy uniforme, la convergencia a una población 
normal es más precisa, lo que permite reducir el tamaño de 
muestra. Como regla general, usaremos p=50% si no tengo 
ninguna información sobre el valor que espero encontrar. Si tengo 
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alguna información, usaré el valor aproximado que espero 
(ajustando hacia el 50% ante la duda). 
  
La fórmula anterior podemos simplificarla cuando trabajamos con 
universos de tamaño muy grande (se considera muy grande a 
partir de 100.000 individuos), resultando lo siguiente: 
  
  
Cálculo: Tenemos una población de 641914 personas, con un 
margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%. Siendo 
una muestra homogénea: 
n = 1,96^2 * 0,5 * (1 – 0,5) / 0,05^2 = 384,16 -> 384 
Debo encuestar por lo tanto a 384 personas para mantenerme 
dentro de los niveles de error definidos. 
 
 
4.1.2.4 Fase 4 Diseño de la captación y del procesamiento 
Se realizará 200 impresiones en papel para entregar en lugares 
de trabajo y universidades gracias a la ayuda de personal de los 
dos lugares. 
Por otro lado estará publicada la encuesta validada bajo el link 
https://docs.google.com/forms/d/1fY5RwyW930ABjKZ27O21m-
WL_1DyBvNzpROxZuCorTw/viewform. 
Para completar con la encuesta se tiene dos semanas completas. 
Todo la fase de captación de encuestados será bajo el lema gana 
un premio con esto se pretende incentivar al público a llenar la 
encuesta. 
 
4.1.2.5 Fase 5 Captación 
El material estará listo y entregado al personal de ayuda de 
entrega de encuestas este incluye impresión y esferográfico. 
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La recepción del material será diario y se verificará de igual 
manera diariamente el incremento de encuestados vía Web.  
 
4.1.2.6 Fase 6 Procesamiento 
Mientras se vayan recibiendo las encuestas en papel estás se 
digitalizarán bajo un secuencial en un archivo Excel que al final se 
unirá con los resultados de la encuesta vía Web que ya se 
encontrará digitalizada y probada por las validaciones que ya se 
harán en la misma encuesta. 
Para comprobar que la información levantada sea congruente y 
objetiva se revisarán datos de las encuestas en papel mientras se 
las vaya digitalizando una a una.  
 
4.1.2.7 Fase 7 Presentación de resultados 
Con los datos recopilados se hará un análisis descriptivo de cada 
pregunta con esto se pretende encontrar que busca y gusta a la 
gente tanto en la Web como en las redes sociales todos estos 
datos se los mostrará en gráficas indicando cuales son las 
preferencias de los internautas. 
 
4.1.3 Grado general del conocimiento 
 
4.1.3.1 Facebook  
Facebook ofrece servicios para público en general, vendedores, 
empresas, desarrolladores, entre la gama de servicios tenemos: 
• Conectar y compartir  
• Permanecer conectado en todas partes 
• Línea de tiempo 
• RSS News. 
• Las fotos y los vídeos 
• Mensajes 
• API La Plataforma Facebook  
• Monetización. 
• Sistema de Anuncio Facebook.  
• Ad Analytics y Facebook Insights.  
4.1.3.2 Twitter 
   
Twitter ofrece servicios para público en general como para empresas, 
entre sus servicios tenemos: 
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Figura  12 Ranking de Facebook y Twitter de acuerdo alexa.com 
• Tweets 
• Favoritos 
• Cronología o TimeLine 
• Etiquetas / Hashtags / “#” 
• Listas 
• Menciones 
• Mensaje Directo (DM) 
• Tweet patrocinado  
• Retweet (RT) 
• Tendencias 
 
 
4.2 Detalle del uso de las redes sociales Facebook y Twitter 
 
Figura 13 Ranking top de sitios Web a nivel mundial según alexa.com 
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Figura 14 Ranking top de sitios Web a nivel Ecuador según alexa.com 
 
4.2.1 Facebook 
Facebook cuenta con más de 665 millones de miembros activos diarios, 
4.5 billones de likes diarios, 4,75 billones de contenido compartido a 
diario, está traducido  a 70 idiomas. 
Su infraestructura principal está formada por una red de más de 
50 000 servidores que usan distribuciones del sistema operativo 
GNU/Linux usando LAMP.  
Actualmente su misión es dar a la gente el poder de compartir y hacer el 
mundo más abierto y conectado.  
Facebook se encuentra en puesto 2 a nivel mundial en ranking de 
acuerdo a alexa.com 
 
4.2.2 Twitter 
Twitter está disponible en más de 20 idiomas, y cuenta con 230 millones 
de usuarios activos generando  un porcentaje de 500 millones de tweets 
al día. 
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Twitter se encuentra en puesto 10 a nivel mundial en ranking de acuerdo 
a alexa.com 
 
4.3 Detalle del uso de herramientas para manejar la estrategia en 
Facebook y Twitter 
 
En el mercado actual existen un sin número de herramientas que nos 
ayudan a manejar las redes sociales, a facilitar el trabajo de 
publicaciones y entregar estadísticas a continuación detallamos las 
herramientas recomendadas para su uso (Requena, 2003) (Amerland, 
2011): 
 
4.3.1 Google URL Shortener  
Sirve para acortar URL y luego poder analizar la cantidad de clics y de 
dónde han llegado las visitas.  
 
4.3.2 Klout 
Es una herramienta gratuita que mide la influencia social que tenga un 
usuario a través de las redes sociales a las cuales pertenezca. Esta 
influencia se ve reflejada en un puntaje, el cual es asignado por Klout y 
se basa en diversos factores o "señales" que son medidos por esta 
herramienta. Esto es útil para identificar usuarios que convienen sean 
voceros de la marca y entender cuáles son los temas en los que su 
opinión pesa.  
 
4.3.3 Hootsuite 
Aplicación Web que cuenta con  un panel de manejo de redes sociales 
con una opción gratuita y pagada, se puede hacer comparativas con la 
competencia entre varias redes sociales; Twitter, Facebook, LinkedIn, 
Ping.fm, WordPress, MySpace y Foursquare, Google +. Y de manera 
sencilla también se pueden agregar varias cuentas, de las diferentes 
redes sociales. 
Tiene acortador  propio de URLs, se puede programar publicaciones, 
agregación publicación de noticias de manera ilimitada, se integra con 
Google Analytics. 
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4.3.4  TweetDeck  
Es otra herramienta que permite administrar varios canales de social 
media desde una misma plataforma. Las principales diferencias con 
HootSuite es que solo tiene versión gratuita se lo puede instalar en el 
computador, permite administrar ilimitado número de cuentas de social 
media, solo permite administrar Twitter y Facebook, no suministra 
estadísticas. 
 
4.3.5 Socialbakers  
Esta última herramienta es de uso comercial ayuda al monitoreo y 
análisis de desempeño de marcas y competencia en redes sociales. 
Provee plataformas que permiten a las marcas comparar y contrastar el 
éxito de sus campañas en redes sociales a través de inteligencia 
competitiva. Es recomendada pero no necesaria. 
 
4.4 Casos específicos a destacar en Facebook y Twitter 
 
La eficacia de las redes sociales está cuestionada constantemente. La 
facilidad con la que se puede medir todo en el marketing online no es 100% 
aplicable a los Social Media. Uno de los principales motivos es su carácter, 
evidentemente social, y el comportamiento transversal entre el medio online 
y offline por parte de los usuarios. Sin embargo, sí hay empresas que han 
sido capaces de evaluar cuantitativamente el resultado de sus acciones en 
los medios sociales, y de cuya experiencia podemos sacar interesantes 
conclusiones: 
 
● Coffee Goroundz, quien consiguió aumentar sus ventas un 25% 
gracias a Twitter. El proceso fue bien sencillo, la empresa utilizó esta 
plataforma social como canal directo para recibir su pedido de los 
clientes. Se trata de una vía para facilitar el contacto directo y efectivo 
con la empresa, una herramienta al alcance de todos a la que le 
dedica 30 minutos al día según lo dice su gerente en una entrevista 
para la Web elempresario.mx  
 
● Vitabiotics apostó por una estrategia de Social Media con el fin de 
abrir mercado y llegar a nuevos clientes. Sus acciones le permitieron 
  
54 
construir una comunidad de 13.000 personas y aumentar su base de 
datos un 95% (evancarmichael.com, 2013). 
 
● Jimmy Choo también apostó por Twitter y consiguió la opción 
ganadora. En este caso utilizó la geolocalización para llegar a los 
usuarios de Twitter que se encontraran en las inmediaciones de sus 
exclusivas tiendas. El resultado fue el incremento en la notoriedad de 
marca en Twitter a través de menciones sociales y comentarios 
positivos sobre la marca. Consiguieron que el público objetivo hablara 
bien de la marca a través de las redes sociales e incrementar sus 
ventas en un 33% diariamente (spotlightideas.co.uk, 2013). 
 
● Toblerone esta marca de chocolates quería posicionar la marca en 
Filipinas como sinónimo de gratitud, y lo consiguió instaurando el 
National Thank You Day. Una simpática iniciativa con la que cosechó 
500.000 menciones y una repercusión para la marca que le reportó el 
aumento del 132% de sus ventas (cygnismedia.com, 2013). 
 
● Best Buy comprendió que Twitter es una herramienta rápida, donde 
los usuarios buscan respuestas cortas y al instante, y por eso creo la 
cuenta Twelpforce, manejada por empleados reales y cuyo objetivo 
fue proporcionar soporte y ayuda las 24 horas del día. Cada uno de 
los miles de empleados de Best Buy a nivel nacional cuenta con un 
smartphone y una cuenta en Twitter desde la que monitorizar las 
dudas de los clientes y responder en tiempo real. Además, para una 
mayor transparencia, se creó un feed donde se muestran las 
conversaciones que se están llevando a cabo en ese momento. 
La campaña fue tan exitosa que recibió premios por su creatividad y 
eficiencia en distintos festivales (dianacamposcandanedo.com, 2013). 
 
● Wispa, una chocolatina de la factoría Cadbury, donde fueron los 
propios fans quienes pidieron el regreso al mercado de este producto. 
La empresa decidió poner a la venta 40 millones de chocolatinas, que 
se agotaron en 18 semanas, a un ritmo de 4 por segundo. Éste es un 
gran ejemplo de la necesidad de escuchar a los clientes y la 
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importancia de atender a sus peticiones (http://www.pixelpod.co.uk, 
2013). 
 
4.5 Principales barreras para el uso la redes sociales Facebook y 
Twitter 
 
● Entre las principales barreras y limitaciones que se encuentran para 
no utilizar redes sociales como apoyo a la mercadotecnia 
encontramos: 
 
● Prohibiciones en el trabajo: Algunas compañías tienen prohibido a 
sus empleados utilizar las redes sociales en el trabajo. 
 
● Confidencialidad y aspectos jurídicos: Con la nueva ley de 
comunicación implementada en junio del presente año algunos 
aspectos jurídicos hacen que la gente en Ecuador sienta cierto temor 
en publicar y utilizar redes sociales por medio a represalias. 
 
● Falta de Conocimientos: Cierta cantidad de personas aún 
desconocen las redes sociales y su potencial tanto público en 
general como dentro de las mismas empresas. 
 
● El rol de los profesionales. Al igual que ocurre con la organización de 
los diferentes departamentos o la falta de conocimiento del personal 
integrado, muchas empresas se encuentran ante la duda de quiénes 
deben ser los profesionales o empleados que deben asumir la 
responsabilidad de atender o responder a los clientes dentro de las 
redes sociales.  
 
● Tiempos de reacción y respuesta: El hecho de tener dos canales 
adicionales de comunicación con los clientes supone una carga de 
trabajo añadida que puede reflejarse en una mayor demora o retraso 
a la hora de emitir u ofrecer respuestas a los éstos, algo que las 
empresas no desean y algo que puede llegar a ser fastidioso para los 
clientes que demandan atención. 
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● Miedo a perder el control: Nadie quiere airear sus problemas en 
público. Se debe asumir que en un momento determinado habrá 
preguntas o reclamos en las redes sociales los cuales pueden 
generar problemas y críticas de los usuarios.  
 
● Mal uso de las redes sociales: pueden ser un enemigo cuando los 
contenidos no son los adecuados.  
 
● Los trolls que atacan a las marcas: existen trolls (personas que 
publican mensajes provocativos en una comunidad en línea, con el 
afán de desprestigiar a un usuario específico), quien difundirá 
fácilmente gracias a las redes sociales sus comentarios negativos y 
malas experiencias con la marca. Estos personajes son un peligro y 
atentan en contra de la reputación.  
 
● Falta de innovación y monotonía: La falta de innovación y contenidos 
de poco interés para los cibernautas puede llevar a la monotonía 
pues el escuchar el mismo discurso varias veces llega a desgastar la 
efectividad del mensaje.  
 
● Deficiente conectividad: Aunque es un tema tecnológico, afecta en 
las estrategias de marketing pues un mal servicio de Internet hace 
poco operables los sitios Web y las redes sociales, y si hablamos de 
banda ancha móvil, también su ineficiencia perjudica el desempeño 
del smartphone o tablet en una página Web móvil, inclusive al ser 
utilizada una aplicación. 
 
4.6  Análisis FODA del uso de las Redes Sociales en Teleamazonas 
Fortalezas 
● El uso de las plataformas de redes sociales son gratis. 
● El uso de la tecnología e Internet va en aumento. 
● Existen plataformas en redes sociales que segmentan sus usuarios de 
forma que cuando lanzamos un mensaje lo dirigimos al consumidor que 
mejor se adapta a nuestro producto. 
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● La mayoría de redes sociales nos permiten compartir todo tipo de 
archivos: documentos, imágenes, vídeos, presentaciones, links. 
● Las redes sociales son de fácil uso. 
● Las redes sociales permiten un diálogo con los consumidores que nos 
permiten mostrarles nuestros productos y servicios pero también conocer 
sus necesidades para ajustarnos ellas. 
● Teleamazonas ya tiene cuenta verificada y con gran cantidad de 
seguidores en Twitter. 
Oportunidades 
● Las redes sociales nos permiten llegar a un público muy amplio, que se 
encuentra en todos los países del mundo. 
● Tanto Facebook como Twitter ofrecen publicidad dentro de las mismas 
redes sociales. 
● Podemos trabajar y monitorizar las redes sociales desde cualquier punto 
del mundo mientras tengamos una conexión a Internet. 
● Podemos conocer mucho mejor como trabaja nuestra competencia y lo 
que les gusta y disgusta a sus consumidores. 
● La creación de aplicaciones dentro de la red social puede ayudarnos a  
captar seguidores. 
● Twitter y Facebook son marcas ya reconocidas a nivel nacional y 
mundial.  
Debilidades 
● Hay muchas redes sociales diferentes y hay que saber gestionarlas bien 
para sacar el mayor rendimiento de ellas. 
● La información que se encuentra en las redes sociales puede ser 
incompleta y/o equivocada. 
● Cuando existen fallas o mal funcionamiento con las redes sociales no 
existe quien resuelva de manera inmediata 
● En las redes sociales nos exponemos a nuestros consumidores pero 
también a la competencia. 
● Hace falta formación para saber sacar el mayor rendimiento de las redes 
sociales y hacer un buen uso de las plataformas. 
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● Teleamazonas no cuenta con una persona específica que gestione las 
redes sociales. 
 
Amenazas 
● Las comunicaciones a través de las redes sociales se pueden extender 
tan rápido que no estemos a tiempo de reaccionar a ellas. 
● Cuesta mucho crear una buena reputación online pero ésta se puede 
destruir en cuestión de segundos. 
● El archivo de nuestra actividad online queda registrado en Internet para 
siempre. 
● Los trolls llegan a ser una gran amenaza para desprestigiar la marca. 
● Teleamazonas es un canal que no cuenta con la plena aprobación del 
gobierno por tanto cualquier publicación está expuesta a sus críticas. 
● Los recursos que invierten los medios públicos en redes sociales es alto. 
4.7 Factibilidad económica 
No se necesita inversión de capital, pero sí de tiempo, esfuerzo y dedicación 
del equipo completo para cumplir con las especificaciones de la estrategia. 
Un Community Manager es indispensable que es el responsable de la 
comunidad virtual, digital, en línea o de Internet, es quien actúa como auditor 
de la marca en los medios sociales; cumple un nuevo rol dentro de la 
mercadotecnia quien se encarga de crear, analizar, entender y direccionar la 
información producida para las redes sociales, monitorear acciones que se 
ejecutan, crear estrategias de comunicación digital, entre otras tantas 
funciones, para este punto se puede realizar una reasignación de recursos. 
 
4.8 Desarrollo de las encuestas 
 
Al finalizar este capítulo la encuesta quedará de la siguiente manera: 
 
¿Qué tipo de actividad/contenido le resulta más agradable y realiza a menudo al 
momento de utilizar Facebook y/oTwitter? * 
 Muy usado Uso regular Poco Uso 
Enviar mensajes privados 
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Estar al día en lo que 
sucede actualmente con 
mis círculos  
   
Jugar en línea 
   
Compartir / subir fotos 
   
Compartir / subir videos 
   
Compartir links 
   
Seguir a marcas 
comerciales    
Actualizar perfil 
   
Participar en concursos, 
promociones o sorteos    
Tomar parte en 
actividades ciudadanas / 
políticas 
   
Contactar servicio al 
cliente de marcas    
Publicar mi ubicación  
   
Interactuar con famosos 
   
Conseguir amigos 
   
Estar al día en noticias 
   
¿Qué tipo de actividad/contenido prefiere en el portal Web de un medio de comunicación? Máximo 
3 * 
● Noticias de farándula y entretenimiento  
● Noticias de tecnología y cultura  
● Noticias locales y nacionales  
● Noticias internacionales  
● Horóscopo  
● Noticias Deportivas  
● Juegos  
● Interacción  
● Programación del medio  
● Ver/escuchar programas del medio  
● Información y contacto con el medio  
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● Participar en concursos/promociones/sorteos  
● Otro:  
¿Existe algún tipo de información o elemento por el cual haya acudido al Internet y no la ha 
encontrado, cuál es?  
Si su respuesta es NO déjelo vacío 
 
¿Qué tipo de publicidad prefiere? suele disfrutar, le resulta menos invasiva, o atrae más su 
atención en general. * 
● Televisiva  
● Radial  
● Gráfica  
● Personalizada vía mail, correo  
● Disponible en Internet: páginas Web, redes sociales, etc.  
● Llamada telefónica  
● Visual, en la vía pública  
● Otro:  
¿En redes sociales que tipo de publicación suele disfrutar o atrae más su atención en general? * 
 Muy agradable No me incomoda Poco agradable 
Videos 
   
Imágenes 
   
Texto 
   
Publicidad 
   
Votaciones 
   
Conversaciones 
   
Estaría dispuesto a pagar por tener algún beneficio como televisión en línea? * 
● Si  
● No  
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5 CAPITULO V: ESTUDIO DE LOS DATOS COMPLETOS 
DE LA INVESTIGACIÓN CUANTATIVA 
 
5.1 Grado de conocimiento de Facebook y Twitter 
De los encuestados el grado de conocimiento es del 100 % por tanto nuestro 
público objetivo es completamente apto para mostrar sus gustos y 
necesidades en redes sociales. 
 
5.2 Detalle del uso de Facebook y Twitter actual (diciembre 2013) 
 
5.2.1 Twitter 
Como podemos apreciar en la gráfica del total de seguidores, el 
crecimiento ha sido contante y actualmente ya se cuenta con 615507 
seguidores (8 de diciembre 2013), 
 
 
 
Figura 15 Total de seguidores a @teleamazonasec en Twitter  Diciembre 2013 
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Figura 16 Crecimiento de seguidores a @teleamazonasec en Twitter  Diciembre 2013 
 
 
5.2.2 Facebook 
De la misma manera en Facebook (hasta 10 de diciembre 2013) el 
crecimiento es constante actualmente con 281490 seguidores,  
 
Figura 17 Total de seguidores en Facebook de Teleamazonas  Diciembre 2013 
 
 
5.3 Comportamientos dentro de Facebook y Twitter 
 
5.3.1 Twitter 
En la red Twitter existe una red de seguidores que interactúa a diario con 
retweets y menciones, como se puede ver en los gráficos siguientes, 
demostrando la actividad de los seguidores con la red, desde las 6am 
hasta las 10pm, teniendo como hora pico las 4pm, entre los seguidores a 
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quienes más retuitea Teleamazonas son cuentas aliadas del medio; 
Deportes, Día a día y el programa Yo me llamo. Y de quienes se recibe 
más interacción es de los usuarios @soyPalan, @Retuiteando_ec y 
@Nestor_Mirian. 
El 59% de seguidores son hombres mientras que el 41% son mujeres, el 
82% son ecuatorianos. 
 
 
 
Figura 18 Estadísticas Ubicación, género, seguidores Twitter Diciembre 2013 
 
 
 
 
 
Figura 19 Menciones diarias @teleamazonasec Diciembre 2013 
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Figura 20 Seguidores y retweets @teleamazonasec 
 
5.3.2 Facebook 
En Facebook se puede notar que a diarios hay una gran cantidad de 
nuevos seguidores (326 promedio del último período), pero también 
mínimamente quienes dejan de seguirlo (34 promedio del último período). 
La cantidad de personas que se integran a la rede Facebook de 
Teleamazonas son de forma natural esto quiere decir no se ha pagado 
ningún tipo de promoción a través de la red. Los seguidores interactúan 
en mayor cantidad con “Me gusta” en menor cantidad con comentarios y 
compartiendo las publicaciones. 
También existen menciones y publicaciones de otras personas en la 
página lo cual ocurre de manera regular evidenciando la interacción que 
tiene la página con sus seguidores.  
La mayoría de personas que van a Facebook desde otro sitio lo hacen a 
través del portal Web del medio www.teleamazonas.com. 
En la semana es equitativa la interacción que se tiene y las horas picos 
son entre 7pm y 8pm. 
El alcance de una publicación de estado es alto en comparación con una 
publicación de link o imagen. Pero una publicación de imagen recibe 
muchos más clics que una publicación de estado o de link. 
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Figura  21 Me gusta netos diarios Facebook Teleamazonas diciembre 2013 
El 56% de seguidores son hombres mientras que el 44% son mujeres, y 
el rango de edad está entre 18 y 24 años. 
La procedencia mayormente es de Ecuador, seguido muy por debajo de 
Estados Unidos y España. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 22  Actividad diaria Facebook Teleamazonas diciembre 2013 
 
  
66 
 
 
Figura 23 "Ya no me gusta" diarios Facebook Teleamazonas diciembre 2013 
 
 
 
Figura 24  Otra actividad en la página Facebook Teleamazonas diciembre 2013 
 
 
Figura 25 Sitios de referencia al Facebook Teleamazonas diciembre 2013 
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Figura 26 Comportamiento hora y día de los fans de Facebook Teleamazonas diciembre 
2013 
 
 
 
Figura 27 Rendimiento de los tipos de publicación de Facebook Teleamazonas diciembre 
2013 
 
 
Figura 28 Estadísticas edad, sexo, ciudad, país, idioma de Facebook Teleamazonas 
diciembre 2013 
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Figura  29 Propagación Facebook Teleamazonas  diciembre 2013 
5.4 Grados de propagación de Facebook y Twitter 
En Facebook está sobre las 100000 personas que ven las publicaciones a 
diario mientras que a través de Twitter en el último mes se tuvieron 2033 
interacciones, mostrando en los dos casos un alto grado de propagación de 
las publicaciones a través de las dos redes sociales 
 
 
Figura 30 Tweets y retweets y replies de Facebook Teleamazonas  diciembre 2013 
 
Adicionalmente con la herramienta Kloud podemos medir la influencia digital en 
las redes sociales, y podemos ver a Teleamazonas con un ranking de 70, en 
comparación con otros medios que describo a continuación: 
Ecuavisa 86 
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Teleamazonas 70 
Tc Televisión 68 
Ecuadortv 67 
Gamatv 64 
RtsEcuador 64 
  
5.5 Casos específicos a destacar 
 
De acuerdo al estudio de las redes que se mantienen actualmente nos 
fijamos que la comunidad interactúa más cuando hay una foto, en segundo 
lugar cuando hay un link y por último cuando solo hay texto. Se analizaron 
varia fechas que se consideran como puntos de inflexión 
● El día de 17 de febrero  fueron las elecciones a presidente y 
asambleístas en Ecuador, este día es el más alto por tanto muestra 
que el público lo busca como medio de comunicación de referencia y 
al encontrar información interactúa con él. 
 
● Otra fecha de mayor interacción tenemos el 26 de marzo y 11 de 
octubre en el cual la selección de Ecuador ganó contundentemente a 
la selección de Paraguay y Ecuador ganó a Uruguay 
respectivamente. 
 
● El caso social que vale recalcar es el femicidio con la joven Karina 
del Pozo, el cual se promovió su búsqueda a través de las redes 
sociales. 
 
● El día 29 de julio en que falleció Christian el Chucho Benítez tanto en 
Facebook, twitter y página Web se obtuvieron resultados positivos 
incrementando seguidores y visitas 
 
● El día 30 de octubre que se publicaron noticias con titulares como: 
“Justin Bieber tuvo un 'accidente' con la bandera de Colombia” y “La 
Conmebol en el ojo del huracán: actos de corrupción afectarían a 
equipos ecuatorianos” se duplicó la cantidad de interacciones en 
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redes sociales, demostrando que los deportes y las noticias de 
farándula son bien recibidas entre los seguidores de Teleamazonas. 
 
● Por otro lado el día 12 y 13 de marzo dejaron de ser fan y seguir a la 
comunidad un número de alto personas, por tanto podemos concluir 
que a la comunidad virtual de Teleamazonas no le gusta los temas 
religiosos, debido a que ese día se hicieron en gran parte 
publicaciones de la posesión del nuevo Papa. 
 
● El día 4 de octubre en Facebook se tuvo un porcentaje alto de 
personas que ocultaron la publicación “Emotiva carta de una actriz 
porno a su hijo que nacería en diciembre”, demostrando su disgusto 
por el tipo de publicación. 
 
 
5.6 Aplicación de la propuesta en el canal de Televisión Teleamazonas 
 
A partir del mes de noviembre y diciembre se han venido tomando acciones 
a bajo nivel para incrementar en seguidores en las redes sociales, se inició 
con una reestructuración del sitio Web, y tomando medidas de acuerdo a los 
gustos y preferencias de los seguidores, obteniendo con esto niveles 
estables y bajos en personas que dejan de seguirnos en las redes, e 
incrementando el número de seguidores. A partir del mes de Enero del 2014, 
el plan de marketing propuesto se puso en marcha, a continuación los 
resultados y un cuadro comparativo Dic 2013 – Mayo 2014: 
 
 
Figura 31 Seguidores en Twitter Mayo 2014 
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Figura 32 Fans en Facebook Mayo 2014 
 
 
 
Figura 33 Páginas vistas y sesiones en www.teleamazonas.com Diciembre 2013 - Mayo 
2014 
 
 
 
 FACEBOOK 
(Me Gusta) 
TWITER 
(Seguidores) 
PAGINA WEB 
(páginas vistas 
* mes) 
Diciembre 2013 276.763 615.507 2.607.107 
Mayo 2014 769.596 810.154 3.688.176 
RESULTADOS 492.833 194.647 1.081.069 
AUMENTO EN % 178% 32% 41% 
 
Figura 34 Resultados comparativos Diciembre 2013 - Mayo 2014 
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6 CAPITULO VI: ANALISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS 
RESULTADOS 
 
6.1 La Web 2.0 y las empresas de medios de comunicación en 
Ecuador 
 
La WEB 2.0 llegó a los medios de comunicación del Ecuador como el gran 
salto de la tecnología aplicada a los espacios mediáticos. Hoy, casi todos los 
medios cuentan con un portal en Internet, un espacio mediante el cual se 
administra la continuidad de lo convencional desde varios soportes. 
La radio, la prensa y la televisión ecuatorianas han adaptado sus formas a la 
nueva corriente virtual con el objeto de acondicionar sus audiencias a las 
nuevas plataformas. Con las páginas Web, las redes sociales, blogs, y otras 
instancias de comunicación el público ya no es únicamente observador, sino 
que actúa cual protagonista frente a los principales acontecimientos 
noticiosos. 
Así, la comunicación en línea se desarrolla en un mundo interconectado 
habitado por ciudadanos digitales denominados "usuarios" o "internautas" lo 
cual transforma de manera sustancial la forma en cómo se desarrolla este 
proceso debido a que adhiere como valor agregado la interacción. 
En Ecuador, en promedio, los portales electrónicos de los medios nacionales 
con mayor aceptación cuentan con unos 110.000 visitantes únicos cada día, 
una cifra nada despreciable para un país que no se caracteriza 
precisamente por el hábito de la lectura. 
A criterio de la decana de la Facultad de Comunicación de la Pontificia 
Universidad Católica del Ecuador, Lucía Lemos, la lectoría de los diarios en 
el país no ha disminuido, frente a la consolidación de Internet, sino que ha 
cambiado debido a las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación. 
La explicación es que si las personas quieren noticias lo más rápido se 
enteran por las redes sociales o los portales Web de los medios, pero si 
buscan un análisis en profundidad van a los medios tradicionales. Está 
comprobado, eso sí, que el público que prefiere los medios virtuales es el 
segmento joven de la población. 
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Y en plena expansión de la Web 2.0, desde hace tiempo ya se trabaja en lo 
que viene: la Web 3.0 convertida en una gigantesca base de datos, utilizará 
aplicaciones de inteligencia artificial intuitiva que funcionarían a muy alta 
velocidad gracias a la Internet de banda ancha. 
 
 
6.2 Resultados de las encuestas Diciembre 2013 
 
¿Qué tipo de actividad/contenido le resulta más agradable y realiza a 
menudo al momento de utilizar Facebook y/oTwitter? 
Enviar mensajes privados 
Muy usado  33% 
Uso regular  38% 
Poco Uso  29% 
Estar al día en lo que sucede actualmente con mis círculos 
Muy usado  45% 
Uso regular  42% 
Poco Uso  13% 
Jugar en línea 
Muy usado  11% 
Uso regular  14% 
Poco Uso  75% 
Compartir / subir fotos  
Muy usado  22% 
Uso regular  53% 
Poco Uso  25% 
Compartir / subir videos 
Muy usado  13% 
Uso regular  34% 
Poco Uso  53% 
Compartir links 
Muy usado  28% 
Uso regular  35% 
Poco Uso  36% 
Seguir a marcas comerciales 
Muy usado  13% 
Uso regular  34% 
Poco Uso  54% 
Actualizar perfil  
Muy usado  17% 
Uso regular  39% 
Poco Uso  45% 
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Participar en concursos, promociones o sorteos 
Muy usado  4% 
Uso regular  14% 
Poco Uso  
 
2% 
Tomar parte en actividades ciudadanas / políticas 
Muy usado  10% 
Uso regular  29% 
Poco Uso  60% 
Contactar servicio al cliente de marcas 
Muy usado  3% 
Uso regular  24% 
Poco Uso  73% 
Publicar mi ubicación 
Muy usado  3% 
Uso regular  23% 
Poco Uso  75% 
Interactuar con famosos  
Muy usado  1% 
Uso regular  12% 
Poco Uso  87% 
Conseguir amigos 
Muy usado  7% 
Uso regular  30% 
Poco Uso  63% 
Estar al día en noticias 
Muy usado  54% 
Uso regular  27% 
Poco Uso  19% 
 
¿Qué tipo de actividad/contenido prefiere en el portal Web de un medio de 
comunicación? 
Noticias de farándula y entretenimiento  8% 
Noticias de tecnología y cultura  23% 
Noticias locales y nacionales  20% 
Noticias internacionales  13% 
Horóscopo  1% 
Noticias Deportivas  12% 
Juegos  2% 
Interacción  3% 
Programación del medio  3% 
Ver/escuchar programas del medio  6% 
Información y contacto con el medio  6% 
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Participar en concursos/promociones/sorteos  2% 
Otro  1% 
¿Existe algún tipo de información o elemento por el cual haya acudido al 
Internet y no la ha encontrado, cuál es? 
El 5% de personas no ha encontrado algo la mayoría lo ha 
encontrado todo. 
 
¿Qué tipo de publicidad prefiere? suele disfrutar, le resulta menos 
invasiva, o atrae más su atención en general.  
Televisiva  20% 
Radial  11% 
Gráfica  20% 
Personalizada vía mail, correo  8% 
Disponible en Internet: páginas Web, redes sociales, 
etc. 
 22% 
LLamada telefónica  3% 
Visual, en la vía pública  14% 
Otro  1% 
 
¿En redes sociales que tipo de publicación suele disfrutar o atrae más su 
atención en general? 
Videos 
Muy agradable  63% 
No me incomoda  30% 
Poco agradable  7% 
Imágenes 
Muy agradable  76% 
No me incomoda  23% 
Poco agradable  2% 
Texto 
Muy agradable  33% 
No me incomoda  49% 
Poco agradable  18% 
Publicidad 
Muy agradable  15% 
No me incomoda  45% 
Poco agradable  40% 
Votaciones 
Muy agradable  4% 
No me incomoda  32% 
Poco agradable  64% 
Conversaciones 
Muy agradable  17% 
No me incomoda  47% 
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Poco agradable  36% 
Estaría dispuesto a pagar por tener algún beneficio como televisión en 
línea? 
Si  38% 
No  62% 
 
Como conclusiones finales tenemos: 
● La gente gusta y uso el envió de mensajes a través de redes sociales 
● La gente busca estar al día con lo que sucede en su círculo social y a 
nivel nacional en noticias 
● Prefiere compartir imágenes y link antes que videos.  
● No utilizan las redes sociales para contacto con marcas comerciales y/o 
famosos, publicar ubicación, promociones, hacer amigos ni actividades 
ciudadanas 
● Han acudido a Internet casi siempre obteniendo lo que buscan 
● Prefieren la publicidad disponible en Internet sobre la televisiva, gráfica o 
radial. 
● Prefieren las publicaciones que traen imagen  o video, sin incomodarle 
las conversaciones en su timeline. 
● Y en su mayoría no están dispuestos aun a pagar por un servicio extra en 
Internet. 
 
6.3 Mayores Problemas para la implementación de la estrategia de 
marketing  
 
Entre los mayores inconvenientes en Teleamazonas se tiene los siguientes: 
● Bajo presupuesto para nuevas implementaciones. 
No existe un presupuesto adicional para herramientas o personal 
nuevo dentro del departamento Web. Así mismo no se puede 
competir por ejemplo con medios que cuentan con sistema 
completos de Streaming que incluye infraestructura y software de 
pago. 
 
● Personal reducido. 
Existen 4 periodistas Web y 1 Webmaster quienes conforman todo el 
equipo, estando en desventaja con los grandes equipos Web de la 
competencia. 
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● Departamento de marketing no está enfocado también en 
fidelizar clientes en Internet a sus canales on-line. 
El departamento de marketing realiza su planificación enfocada al 
material de televisión y a la marca pero no enfocada al medio on-line 
 
6.4  Estrategia para una campaña de Mercadeo a través de Facebook 
y Twitter 
 
Los siguientes son los puntos a seguir luego del estudio realizado en la tesis: 
 
Optimiza al máximo la página Web 
Lo primero es enfocarse es el sitio Web  donde finalizan los clics de las 
publicaciones de las redes sociales. Y adicionalmente hará que el visitante 
tenga una buena experiencia dentro del sitio Web y redes sociales como 
cliente haciéndolo más fiel a la marca. Se lo conseguirá a través de: 
● Optimización a través de SEO (Search Engine Marketing).  
● Generar contenido de calidad  
● Generar temas de interés para la audiencia (noticias de actualidad, 
entretenimiento, nacionales, locales y deportes) 
● Todo el contenido debe incluir una imagen 
 
Definir un Community manager 
Esta figura profesional del marketing digital especialista en redes sociales 
será quien dará la voz al medio en las redes sociales, con un objetivo claro: 
crear confianza en los consumidores con la marca. El community manager 
tendrá las siguientes funciones: 
● Responder, gestionar y moderar las comunidades de Internet en las 
que interactúan  
● Ayudar a la empresa a tomar decisiones y definir tácticas. 
● Brindar inmediatez en los canales que la empresa pone a su 
disposición de contacto eficiente 
 
Aplicar el plan de contingencia en caso de crisis en redes sociales 
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Analizar los posibles problemas que pueden suceder y las soluciones que se 
pueden dar a esos problemas. A continuación se describen puntos clave a 
tomarse en cuenta. 
● Proporcionalidad: evaluar y dimensionar lo ocurrido. 
● Honestidad: encarar la situación, no dar la espalda y pedir disculpas 
cuando se ha cometido un error. 
● No borrar los comentarios negativos sin una razón justificada. 
● Agilidad: dar una respuesta rápida en tiempo real pero meditada. 
● Sentido común, humildad y transparencia 
● Monitorizar la información. 
● Comunicar que hemos hecho o que estamos haciendo para resolver 
la situación 
● Comunicar lo que estamos haciendo para asegurarnos de que la 
situación no vuelva a suceder.  
● Elaborar un informe al respecto, contabilizar la cantidad críticas que 
se publicaron en las redes sociales para poder tener un conocimiento 
preciso del impacto de la crisis de reputación y plasmarlo en un 
informe. 
● Investigar los motivos de la crisis, con esto podemos llegar a 
conclusiones que nos permitan determinar las causas que desataron 
la crisis y realizar las acciones adecuadas que nos ayuden a mejorar 
y evitar que esta situación vuelva a repetirse. 
 
Monitorear a diario estadísticas de redes sociales y análisis de 
sentimientos 
Analizar diariamente el rendimiento de las actividades y así poder ir 
ampliando el conocimiento de nuestros clientes, mediante la analítica Web 
que nos ofrece las mismas herramientas de redes sociales y otros medios 
como Google Analytics, SocialBeakers, Analítica de Facebook, Analítica de 
Twitter y HootSuite, Klout que son indispensables para el correcto 
funcionamiento de la estrategia. Entre los puntos a tomar en cuenta deben 
estar 
● “Me gusta” 
● “No me gusta” 
● Impactos por publicación 
● Alcance de las publicaciones 
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● Menciones 
● Retweets 
● Estudio de hastags 
● Medición de influencia en redes sociales 
 
Monitorear la competencia  
Al ser el Internet un medio libre tenemos la fortaleza de monitorear a la 
competencia para ver sus estrategias y contenidos. 
● Indicar cuantos seguidores tienen en cada red  
● Indicar cuantos los han dejado de seguir en cada red  
● Indicar el flujo de cantidad de publicaciones 
● Indicar nuevas técnicas usadas, incluyen sorteos, aplicaciones, etc 
 
  
Ofrecer valores agregados a la audiencia 
Para fidelizar clientes es necesario entregarles algo constantemente para 
que ellos no dejen de seguir nuestras redes y sitio Web, además de las 
publicaciones diarias sobre temas de su interés se debe aplicar lo siguiente: 
● Sorteos y concursos periódicos. 
● Buscar alianzas con aliados del grupo al cual pertenece 
Teleamazonas y otros para imprimir cupones los cuales serán de 
agrado para el público en general y harán que estos acudan siempre 
a buscar que tipo de cupones se tiene disponibles. 
● Ofrecer a la audiencia canales de anuncios gratuitos hará que ellos 
busquen y vuelvan al sitio Web y a las redes sociales, porque se 
sentirán apoyados y respaldados por la marca Teleamazonas 
● Hacer e-mailing con mensajes personalizados para poder construir 
relaciones más estrechas con los clientes ofreciendo los tópicos que 
ellos buscan en Internet. También ofrecer servicio al cliente en línea 
a través de los mensajes directos de las redes sociales 
● Animar a la audiencia a que participe activamente, esto puede 
implicar la posibilidad poner publicaciones tipo pregunta para generar 
interacciones 
● Realizar publicaciones más seguidas en las horas pico de visitas de 
los seguidores a las redes sociales. 
● Realizar encuestas de satisfacción a los clientes 
  
80 
 
Pagar en redes sociales por publicaciones patrocinadas 
Existen publicaciones de gran interés por nuestro público si pagamos por 
promocionarlas ganaremos nuevos seguidores, esto se viene a dar en un 
costo beneficio. 
 
6.5 Análisis del presupuesto y rentabilidad 
  
Descripción de gastos 
 Situación actual 
Ene – Dic 2013 
(costo/mes USD) 
Situación propuesta 
Ene – May 2014 
(costo/mes USD) 
Diseñador Web 1100 1100 
Redactor Web Senior 1100 1100 
Redactor Web junior 1 750 750 
Redactor Web junior 2 750 750 
Redactor Web junior 3 n/a 750 
Comunity manager n/a 1100 
Inversión en redes sociales 
por publicaciones 
n/a 2000 
Contratar una herramienta de 
monitoreo y analítica 
n/a 50 
TOTAL USD 3700 7600 
 
Figura 35 Descripción de gastos situación actual vs. Situación propuesta 
 
Rentabilidad  
 
Gracias al Internet y sus mejoras en velocidad,  costos y gran cantidad de 
dispositivos móviles, para Teleamazonas acceder al público objetivo, es 
sencillo en la actualidad, por tanto realizar marketing en línea es una manera 
rentable y beneficiosa ya que en una campaña en Web, se puede segmentar 
y ofrecer al consumidor de la Web información de acuerdo a sus 
necesidades, apoyados en el sin número de herramientas tanto gratuitas 
como de pago. Al finalizar cada mes el análisis de los resultados es fácil de 
cuantificarlo en impactos, likes, retuits, etc., los costos de inversión en 
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marketing son mucho más bajos que hacerlo a través de TV, radio o prensa, 
tomando en cuenta que las redes sociales son herramientas fáciles de uso, 
gratuitas y accesibles. 
La inversión de un Community Manager se ve reflejada en la calidad de 
servicio que sentirá el cliente ya que se aproxima a él con respuestas las 
cuales al inicio del proyecto de tesis, no están siendo brindadas y este 
personaje será quien gestione todo el proceso del marketing a través de las 
redes sociales. 
Los costos de inversión a diciembre del 2013 mensuales son: 3700 USD, 
desde enero a mayo del 2014 los costos de inversión mensuales fueron 
7600 USD. 
Después de la propuesta implementada los resultados en redes sociales y 
páginas vistas en el sitio Web de Teleamazonas fueron los detallados en la 
Figura 34: 
 
 
INCREMENTO FACEBOOK 
(Me Gusta) 
TWITER 
(Seguidores) 
PAGINA WEB 
(páginas 
vistas al mes) 
RESULTADOS 492.833 194.647 1.081.069 
 
Resultados tomados de la figura 34 
 
 
Se puede observar que la teoría planteada como propuesta del proyecto de 
tesis, arroja buenos resultados, los cuales pueden asegurar que el plan 
implementado ha sido exitoso, actualmente el número de páginas vistas 
mensualmente en promedio incrementó en 1.081.069 (41% de crecimiento) 
comparando los datos que se tenían en diciembre del 2013 contra los datos 
obtenidos a mayo del 2014, por otro lado se alcanzó un incremento de fans 
en Facebook (178% de crecimiento) y seguidores en Twitter (32% de 
crecimiento), lo cual, permite mantener fidelización con los clientes y cumplir 
con los objetivos planteados al iniciar el proyecto. 
 
Por medio de Alexis García, director de medios digitales de la agencia de 
comunicación y  marketing digital AWA, se obtuvo los datos de costo de 
conseguir fan y seguidores en redes sociales: 
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1 fan en Facebook tiene costo de 15 a 20 centavos, promedio 0,175 
centavos. 
1 seguidor en Twitter tiene el costo de 1,50 a 2 dólares, promedio de 1,75 
dólares. 
Por tanto en la siguiente tabla monetizo el crecimiento de seguidores y fans: 
 
TOTALES 
ENERO - MAYO 
2014 
FACEBOOK 
(Me gusta) 
TWITER 
(Seguidores) 
RESULTADOS 
INCREMENTO 
492.833 194.647 
VALOR 
0.175 costo 
por fan 
1.75 costo por 
seguidor 
TOTAL EN 
DÓLARES 
86.246 340.632 
 
Figura 36 Cálculo en dólares del incremento en los resultados de redes sociales de 
Teleamazonas período ene-may 2014 
 
 
En resumen, con una inversión de 7600 dólares, se obtuvo para 
Teleamazonas un ahorro de 419.278 USD (426.878USD -7600USD). 
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7 CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y 
RECOMENDACIONES 
 
7.1 Conclusiones 
● Ecuador cuenta con 4,4% de personas en redes sociales de los 
cuales  sus gustos se centran en publicaciones de noticias de índole 
nacional, local de actualidad y deportivo. 
● En género el mayor porcentaje de seguidores en las redes de 
Teleamazonas son hombres. 
● Por el puntaje de Klout podemos ver que Teleamazonas tiene un 
nivel de influencia de 70 puntos sobre 100 en las redes sociales,  
superado solo por Ecuavisa, lo que nos indica que entre los demás 
medios las publicaciones de Teleamazonas son bien recibidas y 
existe interacción e interés por seguir al medio. 
● En rangos de edad la mayoría de seguidores se encuentran entre los 
18 a 24 años, por lo que se puede considerar al público afiliado a las 
redes de Teleamazonas joven. 
● Las horas pico en las cuales la gente interactúa más es en la tarde 
de 5h00 a 8h00. 
● En cuanto a localización la mayor parte de visitante al sitio Web y 
redes sociales se localiza en Ecuador. 
● Durante esta investigación nos damos cuenta que el uso de 
marketing digital hoy en día se vuelve más común y en una empresa 
de comunicación indispensable. 
● El uso de herramientas de soporte para el manejo de redes sociales 
es requerido debido a la gran cantidad de Tweets, retweets y 
menciones que se reciben para poder monitorear y manejar de 
manera óptima. 
● La necesidad de un Community manager salta a la vista en este 
trabajo en donde se pretende Fidelizar a los clientes lo que va de la 
mano con acercarse a éstos para obtener mejores resultados. 
● Como evidenció la encuesta, la publicidad en línea no es molestosa a 
los visitantes de páginas Web, por tanto es un tipo de publicidad 
aceptable por el momento. 
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● Es necesario dentro del equipo Web el periodista multimedia, un 
sujeto todo terreno en el manejo de las TIC, que pueda 
desenvolverse en el manejo de las últimas herramientas tecnológicas 
existentes, actualizado todo el tiempo. 
● Toda campaña de promoción tanto de artículos de la Web como de 
programas de televisión, que se vaya a enviar a través de las redes 
sociales deberá tener un cronograma establecido con personal 
encargado y la retroalimentación de resultados con esto se espera 
mejorar día a día en las campañas. 
● Los resultados esperados se estimaban crecer un 5% mensual ya 
que el uso de redes sociales es viral. Pero a Mayo del 2014 los 
resultados superan ya el 100%. (Facebook 278% más fans, Twitter 
132% más seguidores, Página Web 141% más páginas vistas) 
● En rendimiento al monetizar todo el incremento en redes sociales y 
página web se obtuvo que las ganancias serían de 929.413 USD en 
el período de enero a mayo del 2014, por tanto el plan de tesis fue 
una propuesta óptima. 
 
7.2 Recomendaciones 
● Según evolucionan las propias redes sociales, cada día aparecen nuevas 
soluciones y herramientas capaces de integrarse y trabajar de forma 
conjunta con los servicios tradicionales, por lo es recomendado estar 
actualizando día a día para no quedar fuera de esta evolución 
● Prestar atención a la calidad del servicio que se entrega, abrir canales de 
comunicación que permitan que el cliente sea una parte activa del 
negocio 
● Se debe procurar la vinculación profunda y de la utilización de datos 
obtenidos a través de las estadísticas, y así ofrecer una experiencia de 
calidad en todo momento de la interacción tanto en la Web como en las 
redes sociales. 
● La elección del personal Web es importante debido a que se debe buscar 
quien combine los distintos lenguajes periodísticos (visual, sonoro, 
textual) y utilice adecuadamente las TIC. 
● Los KPI planteados para una propuesta de marketing se deben basar en 
datos reales de crecimiento como son páginas vistas, incremento en fans 
y followers. 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 
 
AdSense.  
Es un método sencillo y gratuito para que cualquier editor de sitios web pueda 
obtener ingresos mediante la publicación de anuncios de Google orientados en 
sus sitios web. 
 
API 
Una API (un término aficionado a la tecnología de interfaz de programación de 
aplicaciones) permite a los usuarios obtener una fuente de datos directamente 
en sus propios sitios, actualizado continuamente datos, texto, imágenes, video 
en la pantalla. Por ejemplo, cuando los sitios como Twitter y Facebook abren sus 
APIs, significa que los desarrolladores pueden crear aplicaciones que construyen 
una nueva funcionalidad en la parte superior del servicio subyacente. 
 
Aplicación 
Definición oficial de Soluciones de software que son el motor de la lógica de 
negocios de iniciativas de mercadotecnia móvil. Las aplicaciones van desde los 
navegadores Web y los juegos a los programas especializados, como los 
grabadores digitales, chat en línea o reproductores de música, etc. 
 
APP (aplicación) 
El término APP designa a cada aplicación que realiza una función específica en 
un equipo o dispositivo de mano, como los tablets (como el iPad o equipos 
Android) o a teléfonos del tipo smartphone (como el iPhone o el Samsung 
Galaxy). 
 
Archivos 
Un fichero o archivo tiene una identificación única formada por un “nombre” y 
una “extensión”, en el que el nombre suele ser de libre elección del usuario y la 
extensión suele identificar el contenido o el tipo de fichero. 
 
Artículo (post, entry). 
Documento recogido en una bitácora. Puede tener formato de texto, imagen, 
audio o vídeo. Se archiva automática y cronológicamente según la fecha de 
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publicación. Habitualmente incluye: título, nombre del autor y fecha de 
publicación. 
 
Banner 
Aviso publicitario que ocupa parte de una página Web. Haciendo un clic sobre él, 
se puede llegar al sitio del anunciante. De este modo, los banners en general se 
cobran en base a los clics que se obtienen. 
 
Cargar o subir (upload).  
Enviar archivos a un servidor. 
 
Chat 
Sistema de conversación en línea que permite a varias personas de todo el 
mundo conversar en tiempo real.  
 
CMS (Sistemas de Gestión de Contenidos) 
Es un programa que permite crear una estructura de soporte para la creación y 
administración de contenidos, principalmente en páginas web, por parte de los 
administradores, editores, participantes y demás roles. 
Consiste en una interfaz que controla una o varias bases de datos donde 
se aloja el contenido del sitio web. El sistema permite manejar de manera 
independiente el contenido y el diseño de páginas web. 
  
Comentario 
Función de una bitácora a través de la cual el lector puede comentar los 
artículos.  
 
Comunidad 
Conjunto de usuarios de un sitio web. 
 
Community Manager 
El Community Manager es el encargado de administrar las propiedades sociales 
o perfiles en redes sociales y tiene 3 funciones principalmente: escuchar, 
entender y comunicar la información que quiere transmitir la empresa por dichos 
medios. Realiza tareas como: moderación, estrategias de dinamización, 
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aplicaciones y/o herramientas, contacto con el usuario, reputación social, 
investigación de mercado, etc. 
 
Descargar (download) 
Llevar archivos al ordenador de un usuario desde un sitio web. 
 
Enlace (link) 
 Elemento de conexión que aparece en documentos de hipertexto y sirve para 
conectar una página web con otra distinta o pasar de un punto de un documento 
a otro distinto. 
 
Feed  
Una fuente web o RSS feed es un formato que proporciona a los usuarios con 
contenido actualizado con frecuencia. Los distribuidores de contenidos sindicato 
de un documento Web, permitiendo a los usuarios suscribirse a los últimos 
contenidos de un sitio.  
 
Feedback (retroalimentación) 
Desde el punto de vista social, es el proceso de compartir observaciones, 
preocupaciones y sugerencias, con la intención de recabar información, a nivel 
individual o colectivo, para intentar mejorar el funcionamiento de una 
organización o de cualquier grupo formado por seres humanos. 
 
Hashtag 
Es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y 
precedidas por una almohadilla (#). Posteriormente, un usuario podrá buscar la 
cadena y verá los mensajes que tengan el mismo hashtag en el contenido. 
 
Joomla 
Es un sistema de gestión de contenidos (CMS), y entre sus principales virtudes 
está la de permitir editar el contenido de un sitio web y aplicaciones en línea de 
manera sencilla. 
 
SEO (Search Engine Optimization) 
El Posicionamiento en Buscadores o Posicionamiento Web es el proceso de 
mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores, como Google, 
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Yahoo, Bing, entre otros de manera orgánica, es decir, sin pagarle dinero al 
buscador para tener acceso a una posición destacada en los resultados. Es la 
tarea de optimizar la estructura de una web y el contenido de la misma, así como 
la utilización de diversas técnicas con el objetivo de aparecer en las primeras 
posiciones de los resultados de los buscadores. 
 
Streaming 
A diferencia de los podcasts descargables o de vídeo, streaming media se 
refiere a vídeo o de audio que se pueden ver o escuchar en línea, pero no se 
almacenan de forma permanente.  
 
Troll 
En la jerga de Internet, un troll es alguien que se comunica con mensajes 
polémicos, difamatorios, irrelevantes o fuera de tema en una comunidad en 
línea, tales como un foro de discusión en línea o chat, con la intención primaria 
de provocar a otros usuarios en una respuesta emocional o general interrumpir 
el normal en tema de discusión 
 
Tweet 
Es un post en Twitter, un sistema de mensajería en tiempo real.  
 
URL  
Son las siglas en inglés de Uniform Resource Locator , que sirve para nombrar 
recursos en Internet. Tiene como propósito asignar una dirección única a cada 
uno de los recursos disponibles en Internet, como por ejemplo textos, imágenes, 
vídeos, etc. 
 
Webmaster 
Suele llamarse así al administrador de un sitio web, además es quien da formato 
y mantenimiento a las paginas contenidas en el. 
 
Widget 
Un widget, es un pequeño bloque de contenidos que se lo incruta en un sitio 
web, y se actualiza constantemente, por lo general aparece en una pequeña 
caja, con un propósito específico, como por ejemplo el suministro de pronósticos 
del tiempo o noticias. 
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